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RESUMO 


O objetivo deste trabalho consiste principalmente em verificar os hábitos de 
consumo dos frequentadores da Lan House Mega Cyber Center quanto a 
periodicidade, horários preferidos, tempo de uso, serviços utilizados e valores 
gastos. Ainda tem como finalidade identificar o perfil dos clientes, os fatores que 
incentivam a frequência na Lan House, os aspectos positivos e negativos 
percebidos, quais são as outras Lan Houses frequentadas, além da percepção dos 
clientes da Mega Cyber Center quanto a influência dos jogos eletrônicos no seu 
desempenho escolar, social e familiar. Para a obtenção dos resultados, foram 
utilizados dados coletados junto aos clientes da Lan House e junto à administração 
da Mega Cyber Center. O estudo é relevante uma vez que orienta a administração 
da Lan House sobre como os seus clientes a avaliam e quais são suas opiniões e 
percepções quanto a frequência na Lan House. Munido dessas informações, pôde- 
se recomendar mudanças ou adaptações com o objetivo de proporcionar melhorias 
para que a Mega Cyber Center atue com maior eficácia e eficiência. 


1 INTRODUÇÃO 


1.1 APRESENTAÇÃO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA 


O tema deste trabalho de conclusão de curso refere-se ao estudo do 
comportamento do consumidor de serviços da Lan House Mega Cyber Center. 

A razão da escolha do tema para realizar esse estudo deu-se pelo 
surgimento recente das Lan Houses. A primeira Lan House surgiu em 1996 na 
Coréia. No Brasil, surgiu em 1998 e em 2003 já existiam em torno de 3000 Lan 
Houses (HESSEL, 2003) 

Os brasileiros, principalmente os adolescentes, vêm demonstrando sua 
paixão por desafios desde o surgimento dos primeiros vídeo games. A popularização 
da informática relacionada com os preços mais acessíveis dos equipamentos está 
aumentando cada vez mais o número de usuários de computadores. Estima-se que 
no Estado do Paraná cerca de 2,7 milhões de jovens, o que representa 29% da 
população, estão inclusos na era digital (IBGE, 2000 apud SEBRAEYPR, 2003). O 
fato de a tecnologia da informação estar estreitamente associada ao entretenimento 
e por este também estar cada vez mais presente na vida cotidiana, mais pessoas 
demonstram interesse e têm acesso a jogos virtuais em computadores. Portanto 
pode-se dizer que as Lan Houses estão iniciando uma revolução nas opções de 
entretenimento, permitindo a interação entre dezenas de jogadores através de uma 
rede local de computadores. As Lan Houses surgiram com o propósito de facilitar o 


processo de comunicação, interação e inclusão digital visto que oferecem acesso 
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rápido à internet, jogos em rede local e online, conversas em Saias de bate-papo, 
elaboração de trabalhos e documentos (SEBRAE/PR, 2003). 

A oração de espaços de lazer urbanos e locais propícios para 
relacionamentos interpessoais vêm crescendo a cada dia. Estes ambientes 
proporcionam e favorecem a vivência de diferentes grupos de individuos. Deste 
modo é tarefa essencial do administrador de marketing estudar e compreender os. 
diferentes comportamentos de compra dos consumidores, já que os seres humanos 
são considerados únicos em sua existência, mas. podem apresentar padrões 
grupais (GIGLIO, 2003; KOTLER, 2000). 

O novo hábito de frequentar Lan Houses e a falta de estudos específicos 
desse segmento e de seus usuários gera uma necessidade de um melhor 
entendimento do comportamento de consumo desse tipo de entretenimento. Diante 
da dificuldade de acesso para avaliar um número expressivo de empreendimentos e 
das limitações do tempo por se tratar de um trabalho acadêmico com prazos 
determinados. se fez necessário delimitar o foco dessa pesquisa. 
Consegientemente, este estudo tem como alvo concentrar esforços na análise do 
comportamento dos consumidores de serviços da Lan House Mega Cyber Center. A 
escolha dessa Lan House se deve ao fato de ser a maior da América Latina em 
tamanho, possuindo uma área em tomo de 800mi. Essa casa especializada em 
jogos eletrônicos e internet situa-se à Rua Alferes Ângelo Sampaio, no bairro do 
Champagnat, em Curitiba-Paraná. 

O ponto principal desse trabalho é responder a seguinte questão: Quais são 
os hábitos de consumo dos frequentadores da Lan House Mega Cyber Center 


relacionados a: periodicidade, horários preferidos, tempo de uso, serviços utilizados 


egastos? 
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1.2 OBJETIVOS 


1.2.1 Objetivo Geral 


Verificar hábitos de consumo dos frequentadores da Lan House Mega Cyber 
Center quanto a: periodicidade, horários preferidos, tempo de uso, serviços 


utilizados e gastos. 


1.2.2 Objetivos Específicos 


Identificar o perfil dos frequentadores da Lan House Mega Cyber Center, 
Identificar os principais fatores que incentivam os usuários a frequentar a Lan 
House Mega Cyber Center: 

Identificar outras Lan Houses frequentadas e quais as razões de frequência; 


=. Levantar os aspectos positivos e negativos percebidos na Lan House Mega 
Cyber Center: 


Verificar se existem diferenças no comportamento dos frequentadores da Lan 
House Mega Cyber Center em função de idade, sexo e grau de escolaridade; 
* Verificar como os usuários da Lan House Mega Cyber Center percebem a 


influência dos jogos eletrônicos no seu desempenho escolar, social e familiar. 
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1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO 


O capitulo 2 refere-se à fundamentação teórica do trabalho, onde 
apresentam-se explicações dos assuntos pertinentes ao tema escolhido para a sua 
realização bem como informações que têm como objetivo facilitar e gerar base para 
futuras análises e recomendações. Este capítulo está estruturado da seguinte 
maneira: 

Marketing: aborda os conceitos de marketing e o mix de marketing que é 
formado pelo produto, preço, praça e promoção. 

Comportamento do consumidor: apresenta definições no que se refere ao 
processo de decisão de compra e segmentação de mercado. Também são descritas 
as variáveis que influenciam no comportamento de compra, que são as influências 
ambientais, diferenças individuais e os processos psicológicos. 

Marketing de serviços: este tópico engloba conceitos sobre marketing de 
serviços, caracteristicas dos serviços, aspectos relevantes no desempenho de 
serviços, dimensões de qualidade percebida pelos clientes de serviços e estratégias 
de manutenção dos clientes. Também é abordado neste tópico, definições e 
explicações relacionadas ao entretenimento, visto que este é um segmento que 
atende aos consumidores sob forma de prestação de serviços de diversão e lazer. 

Lan House: neste tópico, são abordados conceitos, informações sobre o 
surgimento das Lan Houses, regulamentações aplicadas a este segmento, histórico 
e informações relacionadas ao objeto de estudo deste trabalho, a Lan House Mega 
Cyber Center. 

No capítulo 3 estão apresentados os procedimentos metodológicos 


utilizados para a realização do presente estudo, consistindo na especificação do 
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problema, no delineamento da pesquisa, na definição de população e amostragem, 
na forma de coleta e tratamento dos dados utilizados e nas limitações da pesquisa. 
No capítulo 4 está a apresentação dos resultados, onde são mostrados os 
dados coletados que têm como intenção responder as perguntas de pesquisa 
atingindo assim, os objetivos propostos no trabalho. 
No capitulo 5 estão as conclusões e recomendações com destaque aos 
principais resultados da pesquisa e sugestões de mudanças e melhorias para o 


objeto de estudo, a Lan House Mega Cyber Center. 
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2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 


2.1 MARKETING 


Segundo McCarthy e Perreault Jr. (1997, p. 24), “o termo marketing vem da 
palavra mercado, que é um grupo de consumidores potenciais com necessidades 
similares que está disposto a trocar algo de valor com vendedores que oferecem 


vários bens ejou serviços [ 


O termo marketing nasceu e evoluiu nos Estados Unidos. Em 1960 a AMA 
(American Marketing Association) conceituou marketing como “o desempenho das 
atividades de negócios que dirigem o fluxo de bens e serviços do produtor ao 
consumidor ou utilizador". Em 1985, a Ohio State University definiu marketing como 
“o processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens econômicos 
e serviços é antecipada ou abrangida e satisfeita através da concepção, promoção, 
troca e distribuição física de bens e serviços” (COBRA, 1997, p. 23) 

Outras contribuições conceituais do termo marketing têm sido realizadas por 
outros autores e são apresentadas a seguir 

Kotler (1988, p. 27) define marketing como “um processo social e gerencial 


pelo qual indi 


luos e grupos obtêm o que necessitam e desejam através da 
criação, oferta e troca de produtos de valor com outros”. 

Churchill Jr. e Peter (2000, p. 4) têm a opinião de que o marketing é o 
“processo de planejar e executar a concepção, estabelecimento de preços, 
promoção e distribuição de idéias, bens e serviços a fim de criar trocas que 


satisfaçam metas individuais e organizacionais” 
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Essas duas definições de marketing, focam basicamente as necessidades, 
os desejos e as demandas dos consumidores. 

Crinkota et al. (2001, p. 138) afirmam que “necessidades são condições 
insatisfatórias do consumidor, que o levam a ações que melhorarão estas condições” 


e “desejos são aspirações de obter mais satisfação do que o absolutamente 


necessário para melhorar uma condição insatisfató 
Kotler (2000, p. 33) acredita que “demandas são desejos por produtos 
específicos apoiados por uma possibilidade de pagar” 
Muitas pessoas no Brasil ainda não compreendem o verdadeiro conceito de 
marketing, pensam que o marketing significa apenas vendas ou somente 
propaganda. Entretanto é concreto que a venda e a propaganda fazem parte do 


marketing, porém ele ve 


muito além do que os indivíduos pensam e compreendem 
(MCCARTHY e PERREAULT Jr, 1997; LAS CASAS, 2001), 

McCarthy e Perreault Jr. (1997) acreditam que o marketing afeta quase 
todos os aspectos da vida cotidiana. Os bens e serviços adquiridos pelos 
consumidores, as lojas, os programas de rádio e televisão, entre outros, existem em 
função do marketing. 

Para Etzel et al. (2001) o conceito de marketing é baseado em três crenças: 
orientação ao cliente, objetivos de desempenho da organização e atividades 
coordenadas de marketing, para então ser possivel obter a satisfação do cliente 
atingindo assim o sucesso organizacional. 

O ambiente de marketing é extremamente complexo. Portanto, as 
organizações devem conscientizar-se de que é preciso prestar muita atenção nas 


tendências e nos acontecimentos do mercado para então realizar ajustes adequados 
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em suas estratégias de marketing. Para facilitar toda a análise organizacional é 


imperativo estudar o composto de marketing! 


2.1.1 Composto de Marketing 


O composto de marketing ou mix de marketing “é o conjunto de ferramentas 
de marketing que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no 
mercado-alvo” (KOTLER, 2000, p. 37) 

McCarthy apud Kotler (2000), classificou as ferramentas de marketing em 
quatro grupos, e os batizou como os 4Ps do marketing referindo-se ao produto, ao 
preço, a praça e a promoção. 

* Produto; É algo oferecido por profissionais de marketing para clientes 
com o propósito de satisfazer a um desejo ou uma necessidade. 

* Preço: Refere-se a quantidade de dinheiro ou outros recursos que deve 
ser dada em troca de produtos ou serviços. 
= Praça: São os canais de distribuição usados para levar produtos e 


serviços ao mercado. 


Promoção: Diz respeito aos meios pessoais e impessoais usados para 


informar, convencer e lembrar 0s clientes sobre produtos e serviços. 


Segundo Kotler (2000, p. 37), as “decisões de mix de marketing devem ser 
tomadas para que se exerça influência sobre os canais comerciais, bem como sobre 


os consumidores finais”. 
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Dentro do contexto do marketing existem inúmeras subdivisões, uma delas e 
de significativa importância é o comportamento do consumidor que será apresentado 


“com maior ênfase no tópico a seguir 


2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 


O comportamento do consumidor começou a ser analisado por volta da 
década de 60, no momento em que os estudiosos compreenderam que deveriam 
considerar profundamente a maneira pela qual os individuos tomavam suas 
decisões de compra. A nova disciplina tomou como referência outras disciplinas 
científicas, como a psicologia (que estuda o indivíduo e como ele age em grupo), a 
sociologia (que estuda os grupos), a antropologia (que estuda a influência da 
sociedade no indivíduo) é a economia (que estuda o sistema económico referente à 
produção, distribuição. acumulação e consumo dos bens materiais) (SCHIFFMAN e 
KANUK, 2000) 

O estudo do comportamento do consumidor é importante para as 
organizações no sentido de possibiltar o desenvolvimento de estratégias baseadas 
num entendimento dos diferentes grupos de clientes para então compreendê-los e 
explicar seu comportamento. Existem diversas definições de comportamento do 
consumidor, mas neste trabalho são destacadas as seguintes: 

Kotler (2000, p. 182) afirma que o comportamento do consumidor é o campo 


que estuda “como pessoas, grupos e organizações selecionam, compram, usam e 


” 


descartam artigos, serviços, idéias ou experiências para satisfazer suas 
necessidades e seus desejos” 

Schiffiman e Kanuk (2000, p. 5) complementam esta definição quando 
englobam o estudo de como “os individuos tomam decisões de gastar seus recursos 
disponíveis (tempo, dinheiro. esforço) em itens relacionados ao consumo”. E para 
Engel et al. (2000. p. 4), consiste nas “atividades diretamente envolvidas em obter, 
consumir e dispor de produtos e serviços, incluindo os processos decisórios que 
antecedem e sucedem estas ações” 

Crinkota et aí. (2001, p. 138) definem ainda o comportamento do 
consumidor como “a atividade mental e fisica realizada por consumidores 
domésticos e comerciais, que resulta em decisões e ações de pagar, comprar e usar 
produtos”. 

Solomon (2002, p. 24) possui uma visão similar definindo o comportamento 


do consumidor como “o estudo dos processos envolvidos quando indivi 


grupos selecionam, compram, usam ou dispõem de produtos, serviços, 


experiências para satisfazer necessidades e desejos”. De acordo com Karsaklian 
(2000, p. 18) “o estudo do comportamento do consumidor diz respeito à elucidação 
das razões que fazem com que o indivíduo compre e consuma um produto em vez 
de outro, em determinada quantidade, em um momento específico e em certo lugar. 

Para uma análise mais profunda do comportamento do consumidor, é 
indispensável a aquisição de informações sobre o processo de decisão de compra. 
O item a seguir apresenta uma visão geral do modelo de comportamento do 
processo decisório do consumidor e uma descrição ampla das principais variáveis e 


fatores que devem ser entendidos para auxiliar o estudo das muitas implicações 


estratégicas resultantes, 
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2.2.1 Processo de Decisão de Compra 


O processo de compra tem como objetivo principal compreender como os 
consumidores tomam suas decisões de compra. Nele estão inclusas etapas 


referentes às decisões dos consumidores. 

O esquema do processo de compra é apresentado simplificadamente por 
Las Casas (2001) na figura 1 da seguinte forma 
FIGURA! —O PROCESSO DE COMPRA 


FONTE: LAS CASAS, (2001) Marketing Conceitos, Exercícios, Casos, (p. 137) 


Necessidade | > [ Informações | [Avaliação 


b 


PósCompra | Decisão 


Schiffman e Kanuk (2000, p. 399) apresentam uma visão geral do modelo do 
processo de tomada de decisão do consumidor um pouco diferenciada dos demais 


autores, onde existem três etapas: 


“Input 

“Baseia-se nas influências externas que servem como fontes de informação 
sobre determinado produto e influenciam o consumidor quanto a valores, atitudes e 
comportamento relacionados ao produto 


Nele estão inclusas as atividades do 


composto de marketing (produto, preço, promoção e canais de distribuição) e as 
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influências socioculturais (familia, fontes informais, outras fontes não comerciais, 


classe social, subcuitura e cultura). 


* Processo 

Refere-se à maneira como os consumidores tomam suas decisões. Abrange 
o reconhecimento da necessidade, a busca pré-compra, avaliação das alternativas, 
experiências e o campo psicológico onde fazem parte a motivação; percepção; 


aprendizado; personalidade e atitudes. 


= Output: 


Diz respeito a dois tipos de atividades pós-decisão interligadas, o 


comportamento de compra e a avaliação pós compra. 


Diferentes autores evidenciam os estágios do processo de decisão de 
compra incluindo basicamente as mesmas etapas que são: 1) o reconhecimento do 
problema, 2) a busca de informações, 3) a avaliação de alternativas, 4) a decisão de 


compra, 5) o comportamento pós-compra, 6) o consumo e 7) o despojamento, que 


serão apresentadas a seguir 


1) Reconhecimento do problema: 
É a “percepção de uma diferença entre o estado desejado de coisas e a 


situação real que seja suficiente para despertar e ativar o processo decisório! 


(ENGEL et al. 2000, p. 115). Ocorre quando “o comprador reconhece um problema 
ou uma necessidade” (KOTLER, 2000 p. 201), ou percebe uma oportunidade 


(SOLOMON, 2002). “Esse reconhecimento pode vir de uma sensação interna como 
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fome, cansaço ou desejo de impressionar o (a) namorado (a)' (CHURCHILL Jr. e 
PETER, 2000, p. 146), ou quando um consumidor é exposto a produtos diferentes 


ou de meihor qualidade (SOLOMON, 2002), 


2) Busca de informações: 

E definida por Engel et al. (2000, p. 119-120) como “a ativação motivada de 
conhecimento armazenado na memória ou de aquisição de informação do 
ambiente". “É a fase de coleta e processamento das informações” (KARSAKLIAN, 
2000, p. 85). Ou seja, ocorre quando o consumidor busca informações antes de 
adquirir um produto ou serviço. Existem dois tipos de busca: interna e externa. A 
interna é o resgate de informações acumuladas na memória. No caso de compras 
rotineiras, as fontes internas podem ser as únicas utilizadas pelos consumidores. Já 
a busca extema é a absorção de informações advindas do mercado, ou seja, 
quando os consumidores consultam outras pessoas como seus amigos e familiares 


com o propósito de adquirir informações que proporcionem segurança ao realizar a 


compra (KOTLER, 2000). 


3) Avaliação de alternativas: 

Segundo Kotler (2000), essa avaliação é realizada quando o consumidor 
adquire informações e julga as alternativas tendo uma base consciente e racional. “É 
o processo pelo qual uma alternativa de escolha é avaliada é selecionada para 
atender às necessidades do consumidor” (ENGEL et aí, 2000, p. 135). “[..] essa 
etapa de avaliação das alternativas envolve a decisão de quais recursos ou 
caracteristicas são importantes e da identificação de qual desses recursos ou 


caracteristicas cada alternativa oferece" (CHURCHILL Jr. e PETER, 2000, p. 150). 
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Solomon (2002, p. 218) acredita que as alternativas mais consideradas 
durante o processo de escolha dos consumidores, consistem no conjunto evocado. 
O conjunto evocado é compreendido pelas informações relacionadas ao produto ou 
serviço já pertencentes na memória do consumidor, onde os critérios de avaliação 
são as dimensões utilizadas para julgar os méritos das opções concorrentes. Já o 
conjunto inepto, diz respeito “as altemativas das quais o consumidor está 
consciente, mas que não consideraria comprar”. E o conjunto inerte envolve as 


alternativas que não são consideradas pelos consumidores. 


4) Decisão de compra 

“As informações de compra não têm, geralmente, limites prévios, 
precisando assim de busca de informação adicional sobre qual alternativa 
selecionar” (ENGEL et al.2000, p. 153). Dentro do processo de compra estão 
inclusas questões como: se comprar ou não; quando comprar; o que comprar; onde 
comprar; e como pagar (CHURCHILL Jr. e PETER, 2000; ENGEL et al, 2000), 
Basicamente a decisão de compra acontece quando o consumidor toma a decisão 
de realmente efetuar a compra (KOTLER, 2000), 

Existem regras que devem ser utilizadas no momento em que o consumidor 
finalmente faz a escolha do produto: as regras não-compensatórias e as regras 
compensatórias. As não-compensatórias são consideradas regras de decisão 
simples, caracterizam-se por não permitir que determinados pontos fortes de um 
produto compensem os seus pontos fracos. Tais regras eliminam altemativas 
deficientes em qualquer critério de avaliação que o consumidor escolheu utilizar. Por 
outro lado, as decisões que envolvem regras compensatórias permitem que os 


pontos fracos em uma determinada caracteristica do produto sejam compensados 
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pelos seus pontos fortes. Neste caso os pontos positivos e negativos relacionados 
ao produto são avaliados com maior cuidado, visto que geralmente trata-se de 
compras de alto envolvimento onde a expectativa de satisfação com o bem adquirido 


é maior (ENGEL et al., 2000; SOLOMON, 2002) 


5) Comportamento pós-compra: 

Schifiman e Kanuk (2000) supóem que estreitamente associada ao 
comportamento de compra, está a avaliação pós-compra, que possui três resultados 
possiveis: o desempenho efetivo de acordo com as expectativas, levando a um 
sentimento de neutralidade; o desempenho que ultrapassa as expectativas, 
causando o que se conhece como desconfirmação positiva das expectativas; e o 
desempenho abaixo das expectativas, causando a desconfimação negativa das 
expectativas ou insatisfação. 

Essa fase de avaliação da compra é decisiva, pois, se as expectativas em 
relação ao produto não forem atendidas, o consumidor se sentirá insatisfeito ou 
arrependido da efetivação da compra. Já no caso do consumidor ter experiência 
favorável com relação ao produto, torna-se possivel desenvolver um processo de 
fidelização junto à marca (CHURCHILL Jr. e PETER, 2000; ENGEL et al., 2000; 
KOTLER 2000) 

Ou seja, os consumidores podem e devem julgar suas experiências em 
comparação com as expectativas que tinham ao fazerem uma avaliação pós- 
compra. Dentro do processo de análises pós-compra os consumidores ainda 
procuram se certificar de que a sua escolha foi a mais sensata, tentando reduzir a 


dissonância cognitiva pós-compra que, segundo os autores, ocorre quando um 
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consumidor mantem pensamentos conflitantes sobre uma crença ou sobre objeto da 


atitude proporcionando desconforto. Ainda assim os consumidores 


podem racionalizar sua decisão sendo sábia: vodem ouscar anuncios =. 
reforcem sua escolha e evitar anúncios de marcas concorrentes; poser 
tentar persuadir os amigos ou vizinhos a comprar a mesma marca (e, 
portanto confirmar a sua escolha): ou podem procurar outros proprietários 
satisfaitos para reafirmação (SCHIFFMAN E KANUK, 2000, p, 413) 


Tanto a satisfação quanto a insatisfação dos consumidores são 
determinadas pelas sensações gerais percebidas, ou atitudes que as pessoas têm 
em relação a um produto depois de comprá-lo. É papel fundamental do bom 
profissional de marketing estar atento às fontes de insatisfação dos consumidores, 


para que possam tomar providências em busca da melhoria e completa satisfação 


(SOLOMON, 2002). 


8) Consumo: 
Após realizar a compra, o consumidor deve decidir como será feito o uso ou 
consumo do produto ou serviço. Pode ser feito na primeira oportunidade 
conveniente, a curto prazo em antecipação a futuras oportunidades de uso ou a 


longo prazo sem a pretensão de uso específico (ENGEL et al, 2000). 


Os profissionais de marketina precisam saber se os compradores 
consomem o produto rotineiramente, sem pensar muto. ou se o avaliam 
conscientemente. Isso depende do nivel de envolvimento continuado no 
produto e a finalidade da preferência que causou a compra (CZINKOTA et 
al, 2001, p. 158). 


7) Despojamento: 


Trata-se do "descarte do produto não consumido ou do que dele restou 


(ENGEL et aí, 2000, p. 92). Segundo Solomon (2002, p. 248), os consumidores 
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costumam se desfazerem das coisas, '[..] seja porque já realizaram sua função ou 
possivelmente porque não são mais adequadas à visão que eles têm de si próprios” 
Os autores compreendem que a atual preocupação com o ambiente, juntamente 
com uma necessidade de conveniência, facilitou o descarte de determinados 
produtos, como por exemplo, lâminas de barbear e fraldas. 

Para que o processo de decisão de compra possa ser melhor entendido é 
preciso identificar quem é a pessoa responsável pela decisão de compra ou seja, os 


papéis que são desempenhados pelos consumidores. 


2.2.1.1 Papéis de Compra 


Existem cinco papéis distintos que os compradores podem desempenhar no 
ato da compra (KOTLER, 2000; ENGEL et a!., 2000) 


Iniciador: “pessoa que sugere à idéia de comprar um produto ou serviço” 


(KOTLER, 2000, p.199), 


Influenciador: “pessoa cujo ponto de vista ou conselho influencia na decisão” 


(id. ib., p. 199). 


* Decisor: "a pessoa com autoridade e/ou poder financeiro para escolher como 


o dinheiro da família será gasto e em que produtos ou marcas” (ENGEL et al, 
2000, p. 479). 

Comprador: “a pessoa que atua como o agente de compras visitando a loja, 
ligando para os fornecedores, assinando cheques, trazendo os produtos para 


dentro de casa e assim por diante” (id. ib.. p. 479) 
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* Usuário: “pessoa que consome ou usa o produto ou serviço” (KOTLER, 2000, 


p. 199). 


Além dos papéis de compra, é importante considerar a extensão do 


processo de compra, que será apresentada no tópico seguinte. 


2.2.1.2 Extensão do Processo de Compra 


Para Kotler (2000, p. 200) existem quatro tipos de comportamento de 
compra baseados em seu grau de envolvimento e grau de diferenças entre as 
marcas. São eles: 

* Comportamento de compra complexo: são compras que possuem um alto 
envolvimento e diferenças significativas entre marcas. 
Comportamento de compra com dissonância cognitiva reduzida: são compras. 
de alto envolvimento, porém possuem poucas diferenças entre marcas. 
Comportamento de compra habitual: “são produtos comprados sob condições. 
de baixo envolvimento e ausência de diferenças significativas de marca”. 


Comportamento de compra em busca de variedade: 


ão algumas situações 
de compra caracterizadas por um baixo envolvimento, mas com diferenças 


significativas de marca”. 


Os autores Churchill Jr. e Peter (2000) estabelecem três crit 


rios relativos à 
tomada de decisão dos consumidores: a decisão rotineira, a decisão limitada e a 


decisão extensiva. 
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A decisão rotineira possui um baixo envolvimento referente à compra, um 
tempo mínimo possivel investido na consulta de informações internas. Já a decisão 
limitada faz com que o consumidor tenha um envolvimento moderado, um pequeno 
tempo investido e a consulta de fontes de informações internas e algumas externas. 
No último caso de decisão de compra e de maior complexidade está a decisão 
extensiva, que é caracterizada por um alto envolvimento acarretando muito tempo 
investido na efetivação da compra, onde se faz necessária a consulta de algumas 
informações internas e muitas externas. 

Engel et aí. (2000. p. 106-154) classificam a extensão do processo de 
compra em rotineira, limitada e extensiva. Todavia os autores consideram ainda 
duas categorias especiais de comportamento de compra. 

* Compra por impulso: é compreendida como “uma ação não-planejada, 


irreft 


ja, disparada pela exibição do produto ou promoção no ponto de 
venda”, Suas caracteristicas são: um desejo repentino e espontâneo de agir; 
um estado de desequilibrio; um confiito que é resolvido por uma ação 
imediata; avaliação objetiva minima e não consideração das consequências. 

Busca de variedade: “é vista mais frequentemente quando existem muitas 


alternativas similares, trocas de marca frequentes e alta frequência de 


compra” 


Mowen e Minor (2003) acreditam que em certas ocasiões os consumidores 
podem demonstrar um comportamento de compra compulsivo, ou seja, 
comportamentos que podem com o tempo causar dependência. No entanto, alguns 
comportamentos que aparentemente não são prejudiciais, podem vir a tornar-se 


compulsivos. Esta compulsão ocorre intensamente quando se trata de jogos, que é 


a 


uma forma de consumo compulsivo que afeta uma quantidade significativa de 
pessoas. 

Já Solomon (2002, p. 38) explica que o comportamento de compra 
compulsivo “refere-se ao comprar repetitivo, muitas vezes excessivo, como um 
antídoto para a tensão, ansiedade, depressão ou tédio”. Do mesmo modo crê na 
existência do consumo vicioso. que diz respeito à "uma dependência fisiológica e/ou 
psicológica de produtos ou serviços”. 

Um fator observado por psicólogos é o vício da internet, em que as pessoas 
tomam-se obcecada por jogos e salas de bate-papo, “a ponto de suas vidas “virtuais 
terem prioridade sobre sua vida real (SOLOMON, 2002, p. 37). 

Engel et al, (2000, p. 106-154) ainda dividem o comportamento de compra 
em três categorias: 

* “Compra totalmente planejada — tanto o produto quanto a marca são 
escolhidos com antecedência. 
* Compra parcialmente planejada — há uma intenção de comprar um dado 
produto, mas a escolha da marca é adiada até a compra ser contemplada. 


Compra não-planejada — tanto o produto quanto a marca são escolhidos no 


ponto-de-venda” 


Schifiman e Kanuk (2000) dividem o comportamento de compra em três 


ciclos: compras experimentais 


. Compras repetidas e compras de comprometimento 
de longo prazo. 

As compras experimentais ocorrem quando o consumidor realiza a primeira 
compra e em pequena quantidade com o objetivo de testar o produto ou serviço. 


Muitas vezes os consumidores são incentivados por meio de estratégias 
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promocionais como amostra grátis, liquidações e descontos por exemplo, para então 
efetivar a compra. 

A compra repetida está relacionada ao conceito de fidelidade à marca. As 
empresas procuram continuamente estimular esta compra, pois contribuem para 
maior estabilidade no mercado. Essas compras significam que o consumidor 
aprovou o produto ou serviço e está disposto a adquiri-io novamente em possiveis 
quantidades maiores. 

Produtos categorizados em sua maioria como bens duráveis, fazem com que 
o consumidor estabeleça um comprometimento de longo prazo sem a oportunidade 
de realizar uma experimentação real. Contudo, faz-se necessário realizar uma 
avaliação criteriosa para que não haja um arrependimento posterior. 

Solomon (2002, p. 239) possui uma visão aprofundada dentro do processo 
de extensão do comportamento de compra. Ele afirma que os consumidores podem 
ser segmentados em termos de sua orientação de compra, ou atitudes gerais no ato 


de comprar. Em virtude disso, foram identificados diferentes tipos de compradores: 


“O comprador econômico: um comprador racional, com meta definida, que 


está essencialmente interessado em maximizar o valor de seu 


inheiro. 

O comprador personalizado: um comprador que tende a formar fortes laços 
com a equipe da loja ("Compro onde sabem o meu nome"), 

O comprador ético: um comprador que gosta de ajudar os menos favorecidos 
e se dispõe a apoiar os estabelecimentos locais, em vez das grandes redes 
de lojas. 

O comprador apático: aquele que não gosta de comprar e vê a compra como 


uma tarefa necessária, mas desagradável 


as 


* O comprador recreativo: uma pessoa que vê a compra como uma atividade 


social divertida — o modo preferido de passar o tempo livre” (p. 239), 


Ao analisar o processo de compra no geral, nota-se que existem variáveis 
que exercem significativa influência no processo decisório. Estas variáveis estão 


apresentadas no próximo tópico. 


2.2.1.3 Variáveis que influenciam no comportamento de compra 


A tomada de decisão do consumidor é moldada e influenciada por fatores 
denominados por Engel et al. (2000) como diferenças individuais, influências 
ambientais e processos psicológicos. Kotler (2000) classifica em fatores culturais, 
fatores sociais, pessoais e psicológicos. E Churchill Jr. e Peter (2000), como 
influências sociais, influências de marketing e influências situacionais. 

Já Solomon (2002) considera apenas duas categorias: as influências 
individuais que englobam a percepção, aprendizagem, memória, motivação e 
valores, autoconceito, personalidade e estilo de vida, mudanças de atitude e 
comunicações interativas; e as influências sociais, que referem-se à renda, classe 
social, cultura, subcultura de idade, etnias, raças e religião. 

McCarthy e Perreault Jr. (1997) também classificam as variáveis que 
influenciam no comportamento de compra em: em influências sociais, variáveis 
psicológicas e situação de compra. 

Entretanto as diferentes denominações dos autores englobam basicamente 


as mesmas variáveis. Com a intenção de proporcionar um melhor entendimento, 


essas variáveis serão detalhadas de acordo com o modelo proposto por Engel et al 


(2000), porém consolidando as opiniões dos demais autores. 


2.2.1.3.1 Influências Ambientais 


Segundo Engel et al. (2000). os consumidores vivem num ambiente que 
abrange inúmeras características, e seu comportamento durante o processo 
decisório é influenciado por algumas delas, como: cultura, classe social, influência 


pessoal, familia e situação. 


* Culura 

É o conjunto total das crenças, valores, idéias, atitudes e costumes 
aprendidos que servem para direcionar o comportamento de consumo dos membros 
de determinada sociedade (MCCARTHY e PERREAULT JR., 1997; ENGEL et al, 
2000: SCHIFFMAN e KANUK, 2000). É o “complexo de valores e comportamentos 
aprendidos que são compartilhados por uma sociedade e destinam-se a aumentar 
sua probabilidade de sobrevivência” (CHURCHILL Jr. e PETER, 2000, p. 154). “A 
cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos da pessoa. À 
medida que cresce, a criança adquire certos valores, percepções, preferências e 


“comportamentos de sua família e de outras instituições” (KOTLER, 2000, p. 183). 


* Classe social 
Para Engel et al. (2000, p. 94), “são divisões dentro da sociedade compostas 
por individuos que partiham valores, interesses e comportamentos semelhantes, 


Elas se distinguem por diferenças em status socioeconômicos que variam de baixas 
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a altas”. Kotler (2000, p. 183) define classes sociais como “ 


isões relativamente 
homogêneas e duradouras de uma sociedade. Elas são hierarquicamente 
ordenadas e seus integrantes possuem valores, interesses e comportamentos 
similares”. Shiffman e Kanuk (2000, p. 267) têm a opinião de que a classe social é “a 
divisão dos membros de uma sociedade em uma hierarquia de classes de status 
distintas. de modo que os membros de cada classe tenham relativamente o mesmo 
status e os membros de todas as outras classes tenham mais ou menos status 

“O termo classe social refere-se a uma hierarquia de status nacionai pela 
qual individuos e grupos são classificados em termos de valor e prestígio, com base 


em sua riqueza, habilidade e poder” (CHURCHILL Jr. e PETER, 2000, p. 159) 


* Influência pessoal: 

Segundo Engel et al. (2000), o comportamento dos consumidores é 
geralmente afetado por um grupo de referência comparativa, ou seja, por idéias de 
pessoas próximas vindas através de conselhos sobre escolhas de compras ou 
observação do que os outros individuos estão fazendo. 'Na maioria dos casos, os 
grupos de referência não dizem diretamente aos consumidores o que fazer; em vez 


disso, os consumidores são influenciados por respeito à opi 


ião do grupo ou 
preocupação com os sentimentos dos membros do grupo” (CHURCHILL Jr. e 
PETER, 2000, p. 160). Schiffman e Kanuk (2000, p. 370), acreditam que “a formação 
de opinião é o processo pelo qual uma pessoa (o formador de opinião) influencia 
informalmente as ações ou atitudes de outras [.. 
Kotler determina que: 
os grupos de referência de uma pessoa são aqueles que exercem alguma 
influência direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes cu o 


comportamento dessa pessoa. Os grupos que exercem infuência direta 
sobre uma pessoa são chamados grupos de afinidade (2000, p. 185) 
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Estes grupos de afinidade podem ser a família, amigos, vizinhos e colegas 


de trabalho, com os quais a pessoa interage regularmente, porém informalmente. 


* Familia 

Segundo Engel et a!. (2000, p. 477), familia é “um grupo de duas ou mais 
pessoas relacionadas por sangue, casamento ou adoção que residem juntas 
Muitos produtos são comprados por uma unidade familiar e as decisões de compra 
dos indivíduos são grandemente influenciadas por outros membros da familia. É a 
família quem determina qual produto deve ser comprado, o local onde deve ser 
comprado, como e quando os produtos deverão ser usados e quem será a pessoa 
responsável pela compra. 

Kotier (2000) afirma que o profissional de marketing tem como função 
determinar quais os membros da família que influenciam na escolha dos produtos, 
Também acredita que geralmente a pessoa responsável pela decisão de compra é 
quem possui o maior poder ou conhecimento especializado. 


Em alguns casos, os profissionais de marketing consideram as familias na 


forma de residências e não os indi 


iduos como a ui 


jade básica para medir o 
consumo, uma vez que as decisões de uma casa são tomadas cada vez mais em 


conjunto (CHURCHILL Jr. e PETER, 2000). 


* Situação: 

As influências situacionais dos consumidores envolvem tanto pessoas 
quanto objetos. podendo “ser vista como a influência que surge de fatores que são 
particulares a um momento e lugar especificos, que são independentes das 


caracteristicas do consumidor e do objeto”. As situações de consumo podem ser 
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separadas em três categorias: situações de comunicação, de compra e de uso. As 
situações de comunicação “podem ser definidas como os cenários nos quais o 
consumidor é exposto a comunicações pessoais ou não-pessoais”. Sendo as 
comunicações pessoais conversas que os consumidores podem ter com outros 
membros de convivio e as não-pessoais comunicações que envolvem estímulos, tais 
como propaganda e publicações orientadas ao consumidor. Já as situações de 
“compra "são os cenários nos quais os consumidores adquirem produtos e serviços” 
O último item considerado pelos autores são as situações de uso, “que se referem 
aquelas situações nas quais o consumo ocorre” (ENGEL et al, 2000, p. 507-514). 
Churchill Sr. e Peter (2000) sustentam a opinião de que dentro das influências 
situacionais estão inclusos 'o ambiente físico e social, o tempo e a natureza da 


tarefa, além de humores e condições momentâneas. O ambiente físico é um 


elemento que possibilita influenciar os consumidores em vários pontos do processo 
de tomada de decisão, diz respeito aos aspectos relativos à organização referente à 
localização, a exposição das mercadorias, a decoração, a iluminação do ambiente e 
ao nível de barulho. O ambiente social inclui as outras pessoas, suas caracteristicas, 
os modos como interagem entre si e o papel que elas podem executar durante o 
processo. O tempo também é um fator relevante, pois é a disponibilidade que as 
pessoas têm para realizarem suas compras. Quanto mais tempo envolvido na 
aquisição de um produto ou serviço, mais considerações e atributos deverão ser 
analisados. Outro item abordado pelos autores são as condições momentâneas da 
situação, as quais comprovam que o humor e as condições do consumidor no ato da 


compra são grandes influenciadores para o fechamento ou não do negócio. 


as 


2.2.1.3.2 Diferenças individuais 


Engel et al. (2000) demonstram cinco categorias individuais que afetam o 
comportamento do consumidor: os recursos do consumidor, o conhecimento. as 
atitudes, a motivação e a personalidade, os valores e o estilo de vida. A seguir estas 


categorias serão detalhadas. 


* Recursos do consumidor 

Para Engel et al. (2000, p. 214-218) os recursos dos consumidores incluem 
três divisões: a econômica, a temporal e a cognitiva. A econômica diz respeito à 
renda dos consumidores, sua riqueza e seu crédito. Os profissionais de marketing 
admitem que é mais fácil vender para pessoas com dinheiro do que para pessoas 
sem dinheiro. Os recursos temporais são definidos como sendo a maneira pela qual 
os consumidores administram seu tempo entre suas variadas atividades. Por essa 
razão, o estudo do comportamento do consumidor tem a função de verificar se as 
pessoas gastam de forma adequada seus orçamentos de tempo. Já os recursos 
cognitivos, “representam a capacidade mental disponível para empreender 
atividades de processamento de informação variadas”. Esta capacidade de 
armazenamento de dados é limitada, portanto, “as pessoas devem ser seletivas ao 
que elas prestam atenção e a quanto de atenção é alocado durante o 
processamento de informação! 

Para Kotler (2000), a escolha de determinado produto é afetada por 
circunstâncias econômicas como renda disponivel, padrão de tempo, economias e 
bens, débitos, capacidade de endividamento e atitude em relação a gastar ou 


economizar. Quando os profissionais de marketing percebem que os indicadores 
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econômicos estão em declínio, tomam providências para reposicionar os preços dos. 


produtos para agregar valor ao público-alvo determinado 


* Conhecimento: 
Engel et al. (2000) explicam que o conhecimento são todas as informações 


armazenadas na memória das pessoas, incluindo a disponibilidade = as 


características de produtos e serviços, onde e quando comprar e como utilizar os 
produtos. Os profissionais de marketing devem estar constantemente atentos para 
descobrirem se os consumidores estão absorvendo de forma correta as informações 
passadas pelas organizações. Quando as organizações não conseguem transmitir a 
imagem pretendida os consumidores podem adquirir um conhecimento impreciso, 
chamado de percepção equivocada, que geralmente é vista como uma significativa 
barreira para o sucesso de um negócio. O conhecimento total das pessoas pode ser 
separado em duas formas básicas: o conhecimento declarativo, que envolve fatos 
conhecidos pelos individuos e o conhecimento de procedimento, que é o 
entendimento de como estes fatos podem ser utilizados. 

O conhecimento para Schiffman e Kanuk (2000, p. 137) significa a 
aprendizagem dos consumidores, que pode ser considerada como “o processo pelo 
qual os indivíduos adquirem o conhecimento e a experiência de compra e consumo 
que aplicam a um comportamento correlato futuro”. Os autores têm a opinião de que 
a aprendizagem do consumidor é um processo que está sempre evoluindo e 
mudando em função da aquisição de informações ou experiências. 

Já Kotler (2000, p. 196) define simplificadamente o conhecimento como “a 
aprendizagem que envolve mudanças no comportamento de uma pessoa surgidas 


da experiência! 


“0 


» Atitudes: 
O comportamento do consumidor é moldado  significativamente pelas 
atitudes dos consumidores. Compreender as atitudes é tarefa fundamental dos 


profissionais de marketing, pois possibilita a descoberta do porquê os consumidores 


compram ou não um produto em particular e o motivo que os levam a comprar ou 
não numa determinada loja (ENGEL et a!., 2000). Schiffman e Kanuk acrescentam 


que os profissionais frequentemente realizam pesquisas de atitude 


| para determinar se os consumidores irão aceitar uma idéia proposta de 
um novo preduto, para entender o porque o público-alvo de uma empresa 
não reagiu mais favoravelmente ao seu novo tema promocional ou para 
saber qual a probabilidade de os cientes-alvo reagirem a uma mudança na 
embalagem da empresa (2000, p. 165). 

De posse de todas as informações obtidas, os profissionais de marketing as 
utilizam para julgarem as atividades de marketing. As crenças e os sentimentos são 
fatores que influenciam constantemente as atitudes dos consumidores (ENGEL et 
al, 2000). 

Churchill Sr. e Peter (2000, p.150) definem atitude como a “avaliação geral 
de um consumidor a respeito de um objeto, comportamento ou conceito; em geral, é 
o grau em que os consumidores gostam ou não de alguma coisa”. Os autores 
acreditam que quando os consumidores têm atitudes negativas em relação ao 
produto ou serviço, está na hora da empresa melhorar seu controle de qualidade e 
identificar quais são as caracteristicas do produto que os consumidores mais 
valorizam. Se todo esse processo for executado, a empresa poderá corrigir suas 


falhas podendo consequentemente atingir a eficiência e 


cia. 
Para Schifiman e Kanuk (2000, p. 167) “atitudes são uma expressão dos 
sentimentos mais intimos que refletem se uma pessoa está favorável ou 


desfavoravelmente inclinada para algum “objeto” [...] 
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Segundo Aliport apud Czinkota et al. (2001, p. 150) “atitudes são 
predisposições aprendidas para responder a um objeto ou uma classe de objetos de 
uma maneira consistentemente favorável ou desfavorável” 

Os autores Engel et al. (2000) e Schiffman e Kanuk (2000) concordam que 
existem três componentes de atitudes: o cognitivo. o afetivo e o conativo. O 
componente cognitivo refere-se ao conhecimento e as percepções adquiridas pelas 
pessoas. O componente afetivo envolve as emoções ou sentimentos de uma pessoa 
em relação a um produto ou uma marca em particular. O conativo compreende as 
ações que o indivíduo irá realizar relacionada ao objeto da atitude. 

Kotler (2000, p. 196-197) julga que somente “fazendo e aprendendo as 
pessoas adquirem crenças e atitudes [..]. O autor define a crença como “o 
pensamento descritivo que uma pessoa mantêm a respeito de alguma coisa” e a 
atitude como “a avaliação, sentimentos e tendências de ação duradouras, favoráveis 


ou não, a algum objeto ou idéia”. 


* Motivação: 

“Motivação é o estado de impulso ou estimulo que impele o comportamento 
em direção a um objetivo" (CZINKOTA et al, 2001, p. 148) 

Engel et al. (2000, p. 278) acreditam que a motivação está relacionada às 
necessidades dos consumidores. Todo o processo de motivação começa com o 
reconhecimento de uma necessidade, que é definida “como a diferença percebida 
entre um estado ideal e o estado atual, suficiente para ativar o comportamento”. 

As necessidades sentidas pelas pessoas podem ser divididas em duas 
categorias baseadas nos beneficios esperados dos consumidores: as necessidades 


utiitárias e as hedonistas. As utiitárias levam em consideração os atributos, 
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benefícios e objetivos funcionais do produto. São necessidades relacionadas às 
funções básicas e benefícios materiais. Já as necessidades hedonistas, são as 
vivenciais, que abrangem as respostas, os prazeres, as fantasias, os desejos e as 
considerações estéticas do produto (ENGEL et al..2000; CHURCHILL Jr. e PETER, 
2000). 

Segundo Engel et al. (2000. p. 278), todo o envolvimento no ato da compra 
refere-se à percepção do consumidor. “Quando ela é alta, há uma motivação para 
adquirir e processar informação e uma probabilidade muito maior de solução de 
problema ampliada”. Os autores vêem como um desafio de marketing, descobrir 
quais são as principais influências motivacionais para então projetar estratégias que 
ativem e satisfaçam as necessidades dos indivíduos. Por esse motivo, é necessário 
encontrar maneiras que motivem os consumidores a adquirirem um produto ou 
serviço impulsivamente. 

Kotler (2000, p. 194) explica que “um motivo é uma necessidade que é 
suficientemente importante para levar a pessoa a agir” 

O contexto da motivação engloba o campo da psicologia. Algumas teorias 
foram desenvolvidas para melhor compreender a motivação humana. Os autores 
McCarthy e Perreault Jr. (1997); Kotler (2000); Churchill Jr. e Peter (2000); 
Schiffman e Kanuk (2000); Engel et al. (2000); Czinkota et at. (2001); Solomon 
(2002) e Machine et al. (2003), evidenciam a teoria da hierarquia de necessidades 
de Maslow, fundamentando em integra os princípios relacionados à motivação. A 
teoria de Maslow apud Kotler (2000, p. 194) explica sucintamente [..] que as 
necessidades humanas são dispostas em uma hierarquia, da mais urgente para a 


menos urgente”. Conforme apresentada na figura 2 a seguir: 


E 


FIGURA 2 — HIERARQUIA DAS NECESSIDADES DE MASLOW 


FONTE: SOLOMON, Michael R. (2002) O Comportamento do Consumidor (p. 100). 


Necessidados Superiores 


Produtos Relevantes Exemplo 
AUTO: 
REALIZAÇÃO 
Autosalistação, Exército Amaricano — 
Hopi. viagens. educação Experiências Enviquacocorma “Soja Ludo Oque você pod ser 
Caros, mobília, cartões da NECESSIDADES DO EGO 
dio. lojas, clubes campes: Prestígio, Slatus, Peoyal Salute Scotch —*O quo os 
res, bebidas alcoólicas Realização ricos acrescentar à riqueza 
Associação B. 
Vesluário, acessórios Amor, Amizado, Pepsi “Você taz parte. 
cbes, bebida: Aceitação pelos Ouros. “la geração Pops 


Soguros siomas 


rapa SEGURANÇA. a Seguros - Você es 
pise. aposentadoria, sonsação de Segurança, Abrigo, Proteção ob mãos com a Alstate- 
Remédios, tens da meia FISIOLÓGICAS veia em focos Quakar 
necessidade, qenéncos Agua, Sono: Almento sa cena” 


Schiffman e Kanuk definem motivação “como a força motriz interna dos 
individuos que os impele à ação. Esta força é produzida por um estado de tensão, 
que existe em função de uma necessidade não-satisfeita”. Os autores apresentam 


um modelo do processo motivacional que 


[..] retrata a motivação como um estado de tensão induzido pela 
necessidade que exerce um “empurrão” no indivíduo para ele se engajar em 
“um comportamento que ele espera que vá satisfazer uma necessidade e, 
então, reduzir a tensão (2000, p. 60). 
Portanto pode-se concluir que as empresas que entendem a teoria da 
motivação, focam seus esforços em influenciar os pensamentos e o aprendizado dos 


consumidores. Existem motivações positivas e negativas. As positivas são as 


necessidades, desejos ou vontades dos consumidores, enquanto que as negativas, 
referem-se aos medos e aversões dos mesmos. 

Churchill Jr. e Peter (2000, p. 147) acreditam que a tarefa do profissional de 
marketing é “saber o que motiva os consumidores, para que possam atender a 
essas motivações”. Os autores sustentam a opinião de que a motivação é o “impulso 


interior para atender as necessidades” 


* Personalidade, Valores e Estilo de Vida 

Kassarjian apud Engel et al. (2000, p. 283-284) determina a personalidade 
"como respostas consistentes a estímulos ambientais [..] baseadas em 
caracteristicas psicológicas intemas e duradouras”. Na maioria das vezes, a 
personalidade está relacionada ao eu ideal que as pessoas gostariam de ser, 
almejando alcançar seu potencial absoluto de auto-realização. Segundo Engel et al 
(2000), entrevistas em profundidade realizadas com consumidores comprovam a 
existência de três teorias da personalidade dentro da psicologia: a teoria 
psicanalítica, a sociopsicológica e o fator traço. 

A teoria psicanalítica desenvolvida por Sigmund Freud, refere-se ao sistema 
de personalidade humano, onde estão o id, o superego e o ego. A interação desses 
elementos tem como consequência motivar inconscientemente as decisões dos 


divíduos. 


O ld é a fonte da eneraia psiquica e busca a gratificação imediata para as 
necessidades biológicas e instntivas. O superego representa normas e 
serviços sociais ou pessoais como um limite ético do comportamento. O ego 
medeia as exigências hedonistas do id e as proibições moralistas do 
suporago (ENGEL at al, 2000, p. 283), 


“A teoria sociopsicológica reconhece a interdependência do individuo e da 


sociedade. O individuo luta para atender às necessidades da sociedade, enquanto a 


as 


sociedade ajuda o indivíduo a atingir suas metas” (HALL et aí, 2000, p. 63). 
Entretanto, esta teoria não pode ser considerada somente sociológica ou 
psicológica, o ideal é existir uma combinação entre as duas. Segundo Hall et al, 
(2000) a teoria sociopsicológica surgiu a partir da teoria psicanalítica de Freud no 
momento em que Alfred Adler, Erich Fromm, Karen Horney e Harry Stack Sullivan 
perceberam que dentro da teoria psicanalítica haviam caracteristicas sociais. Esta 
percepção fez com que eles desenvolvessem a teoria sociopsicológica. 

A teoria de fator traço desenvolvida por Raymond Cattel, expõe que "a 
personalidade de um individuo é composta de atributos predispostos definidos 
chamados traços. [..] um traço é definido como qualquer maneira distinguível, 
relativamente duradoura na qual um individuo difere de um outro”. Os traços dos 
indivíduos possibilitam identificar os segmentos de mercado, servindo como previsor 
para analisar uma variedade de comportamentos (ENGEL et al. 2000, p. 283). 

Kotler (2000, p. 193) afimma que todas as pessoas possuem uma 
personalidade diferente, explicando que a individualidade das pessoas é um fator 
propício que influencia o comportamento de compra. O autor refere-se à 


personalidade, como "Í 


.] caracteristicas psicológicas distintas, que levam a reações 
relativamente coerentes e continuas do ambiente”, Também relacionada com a 
personalidade está a auto-imagem (como a pessoa se vê). Por isso, os profissionais 
de marketing procuram criar imagens para as marcas que possibilitem atingir a auto- 
imagem do público-alvo desejado. 

Para Schiffman e Kanuk (2000, p. 81-82), a personalidade pode ser definida 
“como as caracteristicas psicológicas interiores que tanto determinam quanto 
refletem como uma pessoa responde ao seu ambiente”. Porém os autores afirmam 


que a personalidade das pessoas pode mudar sob certas circunstâncias. “[..] pode 


se 


ser alterada por eventos importantes da vida, tais como o nascimento de uma 
criança, a morte de um ente querido, um divórcio ou uma promoção importante na 
carreira”. 

Os valores pessoais também são determinantes no processo de decisão dos 
consumidores. Engel et al. (2000, p. 289) acreditam que os “valores representam as 
crenças do consumidor sobre a vida e o comportamento aceitável. Os valores. 
expressam as metas que motivam as pessoas e as maneiras apropriadas de atingir 
estas metas”. Rokeach apud Engel et a!. (2000, p. 290), “definiu valor como uma. 
crença duradoura de que um modo específico de conduta ou estado final de 


existência é pessoal ou socialmente preferivel a um modo oposto ou contrário de 


conduta ou estado final de existência”. 


Os valores influenciam na eficácia dos programas de comunicação. São 
fundamentais no estágio de reconhecimento de necessidade e ajudam a entender a 


indi 


jualidade humana. Os valores são motivações duradouras que as pessoas 


buscam em suas vidas. 


Sohiffman e Kanuk asseguram que: 


Os pesquisadores usam instrumentos de coleta de dados chamasoc 
instrumentos de valores para perguntar às pessoas como elas se sentem 
em relação a conceitos básicos pessoais e sociais como liberdade, conforto, 
seguranca nacional e paz (2000, p. 295), 


Conceituando o estilo de vida, Engel et at, (2000), Churchill sr. e Peter 
(2000); Sohiffman e Kanuk (2000) e Machiine et al. (2003), determinam que o estilo 
de vida dos consumidores diz respeito ao costume das pessoas, como elas vivem, 
de que forma gastam seu tempo e dinheiro, qual é seu traço pessoal no agir e no 
seu comportamento em geral. Refere-se à maneira de como as pessoas conduzem 


sua vida, incluindo suas atividades, opiniões e interesses. “[..] são o resultado da 
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ordem total de forças de vida econômicas, culturais e sociais que contribuem para as 
qualidades humanas de uma pessoa” (ENGEL et al, 2000, p. 302). 

Segundo Kotler (2000, p. 191) “um estilo de vida é o padrão de vida da 
pessoa expresso por atividades, interesses e opiniões. O estilo de vida representa a 
pessoa por inteiro' interagindo com seu ambiente”. 

Czinkota et al. (2001) acreditam que o estilo de vida dos consumidores é 
determinado pelo seu contexto e suas caracteristicas pessoais que incluem: 
genética, raça, sexo, idade, personalidade, cultura, instituições, grupos de 


referência, valor pessoal e suas necessidades e emoções. 


2.2.1.3.3 Processos psicológicos 


Para entender e influenciar o comportamento do consumidor Engel et a! 
(2000) acreditam que é imprescindível entender claramente os processos 
psicológicos, que se dividem em três categorias básicas: processamento de 


informação, aprendizagem e mudança de atitude e comportamento. 


* Processamento de Informação: 

Para Engel et al. (2000, p. 309), “o processamento de informação refere-se 
ao processo pelo qual um estímulo é percebido, interpretado, armazenado na 
memória e mais tarde recuperado”. McGuire apud Engel et al, desmembra o 


processamento de informação em cinco estágios básicos: 


“Exposição: a realização de proximidade a um estimulo de tal forma que 
exista a oportunidade para que um ou mais dos cinco sentidos de uma 


pessoa seja ativado. 


as 


Atenção: a alocação da capacidade de processamento ao estimulo que 
entra, 

* Compreensão: a interpretação do estimulo. 

*. Aceitação: o impacto persuasivo do estímulo, 

Retenção: a transferência da interpretação e persuasão do estimulo para a 


memória de longo prazo” (2000, p. 309 — 310) 


Schifiman e Kanuk explicam que: 


> processamento da informação está relacionado tanto com a habilidade 
cognitiva do consumidor quanto com a complexidade da informação a ser 
processada. Os consumidores processam informação do produto de 
acordo com atributos, marcas, comparações entre marcas ou uma 
“combinação desses fatores (2000, p. 148) 


Já Kotler (2000) julga que o processamento de informação está relacionado 


à capacidade de percepção dos indivi 


uos. 

Berelson e Steiner apud Kotler (2000) e Czinkota et al. (2001) determinam 
que a percepção é o processo por meio do qual uma pessoa seleciona, organiza e 
interpreta as informações recebidas do ambiente para criar uma imagem significativa 
do mundo. 

Segundo Czinkota et al. (2001, p. 142), o processo perceptivo do 
consumidor consiste em três etapas: a sensação que envolve os sentidos visão, 
audição, olfato, tato e paladar; a organização, que significa dividir em categorias 
através da combinação de categoria similares de objetos na memória da pessoa; e a 
interpretação, que se refere ao fato de o consumidor julgar se o produto ou serviço 


atendeu suas expectativas 


ais. 


ag 


= Aprendizagem: 

Engel et al. (2000, p. 95-335) afirmam que “quaique: pessoa que tente 
influenciar o consumidor está ocasionando uma aprendizagem [...7. Para os autores, 
a “aprendizagem é o processo pelo qual a experiência leva a mudanças no 
conhecimento, atitudes efou comportamento. [..] refletida por mudanças no 
conhecimento”. Existem quatro tipos principais de aprendizagem que devem ser 
analisados: a aprendizagem cognitiva, o condicionamento clássico, o 


condicionamento operante e a aprendizagem vicariante. 

A aprendizagem cognitiva preocupa-se com os processos mentais que 
determinam a retenção da informação. O condicianamento clássico focaliza 
a aprendizagem através de associação. O condicionamento operante 
considera como o comportamento é modificado por reforcadores e por 
punições. À aprendizagem vicariante lda com a aprendizagem através do 
observação (p. 355). 

“Os profissionais de marketing geralmente baseiam-se no condicionamento 


clássico, particularmente em propaganda, para influenciar as preferências do 


consumidor”. 


Machiine et al. (2003) explicam que a aprendizagem de uma pessoa é 


produzida pela atuação reciproca de impulsos, estímulos, sugestões, resposta e 


esforços. 


Já McSweeney e Bierley apud McCarthy e Perreault Jr (1997, p. 119) 


definem a aprendizagem como: 


uma mudança nos processos mentais de uma pessoa, causada por 
experiência anterior. Frequentemente a aprendizagem é baseada em 
experiência [..] À aprendizagem do consumidor pode resultar de coisas quo 
as empresas fazem au de estimulos que não tenham nada a ver com 


marketing. [.] quase todos os comportamentos do consumidor são 
aprendidos. 


so 


Os autores Kotler (2000) é Schiffman e Kanuk (2000) acreditam que a 
aprendizagem e » conhecimento estão interligados, por isso as visões referentes à 


aprendizagem já oram abordadas no tema conhecimento. 


* Mudança de atitude e comportamento: 

Segundo Engel et at. todos os anos são investidos uma grande quantidade 
de dinheiro em comunicação com a intenção de modificar ou reforçar a maneira 
como os consumidores pensam, sentem e agem no mercado. As várias formas de 
comunicação de marketing representam um meio significativo para persuadir os 


consumidores, ou seja, induzi-os a adquirir um produto ou serviço. 


[.] à persuasão depende das respostas cognitivas (pensamentos) e 
afetivas (sentimentos) que ocorrem durante o processamento da 
mensagem. Estas respostas. por sua vez, são afetadas por várias 
características de comunicação (tais como a fonte e os apelos da 
mensagem) e do consumidor (incluindo coisas como a motivação, o 
“conhecimento e as atitudes anteriores do consumidor) (2000, p. 382). 


Outros aspectos a serem levados em conta ao desenvolver uma estratégia 


ação são as características do consumidor e as do produto. 


A motivação, o conhecimento, o despertar, o humor, os traços ce 
personalidade e as atitudes existentes dos consumidores podem afetar 
fortemente o impacto das comunicações persuasas. De maneira 
semelhante, o estágio de ciclo de vida do produto, o posicionamento 
desejado e o desempenho do produto em relação à concorrência 
fepresentam papéis importantes na moldagem de tais atividades (id. ib., 
2000, p. 382) 


Para Schiffman e Kanuk (2000, p. 186), as “[..] mudanças de atitude são 
aprendidas; elas são influenciadas pela experiência pessoal e por outras fontes de 
informação, e a personalidade afeta tanto a receptividade quanto a velocidade com 


que uma atitude pode ser alterada”. 


E 


Kotler (2000, p. 177) tem a opinião de que as atitudes dificiimente mudam. 
Para o autor, elas são formadas a partir de um padrão lógico. Sendo assim, para que 
ocorra a mudança de atitude do consumicior é necessário realizar adaptações que 
comumente aumentam os custos operacionais. Entretanto, existem excações em 
que o esforço e o custo para tentar modificar as atitudes podem gerar bons 
resultados para as organizações. "Os profissionais de marketing têm um profundo 
interesse na identificação de mudanças que podem trazer novas oportunidades ou 
ameaças ao mercado" 

Além de compreender e analisar as variáveis comportamentais respectivas 
ao consumidor, é preciso estudar criteriosamente o âmbito do mercado. O 
entendimento do mercado facilta a ação dos profissionais de marketing, permitindo- 
lhes centralizar esforços em segmentos menores e homogêneos, tendo como 
objetivo principal direcionar produtos e serviços para públicos específicos. Este 
direcionamento é denominado por diversos autores como segmentação de mercado 


que será abordada em seguida simplificadamente. 


2.2.2 Segmentação de mercado 


A segmentação de mercado pode ser definida como o processo de divisão 
de um mercado em grupos distintos de consumidores potenciais com necessidades 
ou características semelhantes e de seleção de um ou mais segmentos aos quais se 
dirigir, com um composto de marketing distinto (SCHIFFMAN e KANUK, 2000: 


CHURCHILL Jr. e PETER, 2000). Para Engel et al. (2000, p. 25) “E o processo de 


projetar ou caracterizar um produto ou serviço que exercerá uma atração 
especialmente forte para alguma subparte identificável do mercado tutar” 

Segundo Schifiman e Kanuk (2000), a segmentação de mescado tem como 
propósitos principais identificar a mídia mais adequada para a veiculação de 
anúncios e facilitar todo o processo de reposicionamento e extensão de um 
determinado produto 

A necessidade de realizar uma segmentação de mercado surge porque as 
pessoas são diferentes umas das outras (ENGEL et al. 2000). Cientes disso. os 
profissionais de marketing devem definir quais são os segmentos de mercado a 
serem atingidos que capacitarão o alcance do lucro desejado pela empresa. "O 
segmento especifico de mercado que uma organização seleciona para servir é 
chamado de mercado-alvo” (CHURCHILL Jr. e PETER, 2000, p. 205) 

Kotler (2000) e Churchill Jr. e Peter (2000) acreditam que a segmentação de 
mercado divide-se em cinco níveis, sendo eles: 

* Marketing de massa: trata-se da produção, distribuição e promoção em 
massa de um determinado produto para todos os compradores. 
Marketing de segmento: “consiste em um grande grupo que é identificado a 
partir de suas preferências, poder de compra, localização geográfica, 
atitudes de compra e hábitos de compra similares” (KOTLER, 2000, p. 278), 
Marketing de nicho: é uma “estratégia de concentrar-se num único mercado- 
alvo e adaptar o composto de marketing a ele” (CHURCHILL Jr. e PETER, 
2000, p. 206). 
Marketing individual: “é a capacidade de preparar produtos e comunicações 
projetadas para atender às necessidades individuais de cada cliente [..] 


(KOTLER, 2000, p. 281) 
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* Marketing local/ diferenciado: são programas elaborados sob medida 


conforme as necessidades e desejos de grupos de consumidores locais. 


Kotler (2000), Churchil Jr. e Peter (2000), Engel et aí. (2000), Schiftman e 
Kanuk (2000) e Mowen e Minor (2003) acreditam que inclusos à segmentação de 
mercado estão as bases de segmentação, que servem para auxiliar e compreender 
o estudo dos diferentes tipos de mercados existentes. Entretanto, os autores 
relacionados denominam tais bases com terminologias diferentes, mas que possuem 
uma similaridade visível. Para melhor compreensão, será adotado o arquétipo do 
autor Kotler (2000, p. 285-289) que explica de forma simples as quatro bases de 
segmentação do mercado consumidor e as cinco bases de segmentação do 
mercado empresarial respectivamente por ele relacionadas. Com relação a 


segmentação do mercado consumidor esta pode ser 


* Segmentação geográfica: “requer a divisão do mercado em diferentes 
unidades geográficas [..J, como região, porte da cidade ou região 
metropolitana, densidade e área. 

Segmentação demográfica: “o mercado é dividido em grupos de variáveis 
básicas, como: idade, tamanho da familia, sexo. rendimentos, ocupação, 
nível de instrução, religião, raça, geração, nacionalidade e classe sociar” 
Segmentação psicográfica: “os compradores são divididos em diferentes 
grupos, com base em seu estilo de vida, sua personalidade e seus valores”, 
Segmentação comportamental: “os compradores são divididos em grupos 
com base em seus conhecimentos de um produto, em sua atitude com 


relação a ele, no uso dele ou na resposta a ele”. Inclusas a esta 


segmentação estão as ocasiões que podem ser comuns ou especiais; os 
beneficios relacionados a qualidade, serviço, economia e velocidade; o 


status do usuário; o indice de utilização: 


o status de fidelidade; o estágio de 


prontidão e a atitude em relação ao produto. 


Kotler (2000) afirma que muitos profissionais de marketing acreditam que a 
segmentação comportamental é o melhor ponto de partida para construir segmentos 
de mercado. 

O autor explica ainda que existem algumas diferenças entre as bases de 
segmentação para o mercado consumidor e as bases para a segmentação do 
mercado empresarial. O âmbito empresarial pode utilizar várias outras variáveis, 


conforme abaixo descrito: 


Demográficas: envolve o setor, o porte da empresa e a localização. 
Operacionais: envolve a tecnologia, o status de usuários e não usuários e os 
recursos dos clientes. 

Abordagens de compras: refere-se a organização em relação a compras, a 
estrutura de poder, a natureza dos relacionamentos existentes, as políticas 
gerais de compras e os critérios de compras. 

Fatores situacionais: envolve a urgência, a aplicação específica e o tamanho 
do pedido. 

Caracteristicas pessoais: envolve a similaridade comprador/ vendedor, as 


atitudes em relação aos riscos e a fidelidade. 
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Kotler (2000) acredita ainda que, após a identificação do setor-aivo a ser 
atingido. o segmento pode ser dividido de acordo com o tamanho da organização. 


Sabe-se que as Lan Houses são consideradas pres: 


joras de serviços, 
portanto para que o estudo proposto por este trabalho possa ser concluído, é preciso 


entender o funcionamento deste mercado. 


2.3 MARKETING DE SERVIÇOS 


O crescimento do setor de serviços é sem dúvida uma das maiores 
tendências ocorridas nos últimos anos. Bureau of Labor Statistios apud Kotler (2000, 
p. 448), confiam que “as ocupações do setor de serviços serão as únicas 
responsáveis pelo crescimento no número de empregos no ano 2005”. 

Durante muito tempo, os serviços eram considerados apenas como uma 
atividade auxiliar. Hoje, pode-se afimar que os serviços apresentam uma 
importância decisiva, sendo que produtos e serviços estão fortemente interligados. 
Por essa ligação existente entre eles nota-se que bons produtos exigem serviços 
complementares, como uma assistência técnica, garantia e orientações de uso 
através de um acompanhamento concretizado (SALGADO et al., 2001). 

Segundo Las Casas (2000, p. 15), a Associação Americana de Marketing 
define serviços como “aquelas atividades, vantagens ou mesmo satisfações que são 


oferecidas à venda ou que são proporcionadas em conexão com a venda de 


mercadorias”. 


Ea 


Para Kotler (2000, p. 448), "Serviço é qualquer ato ou desempenho, 
essencialmente intangível, que uma parte pode oferecer a outra e que não resulta na 
propriedade de nada. A execução de um serviço pode estar ou não ligada a um 
produto concreto”. 

Salgado et al. (2001, p. 41) explicam que, em geral, o marketing de serviços 
cria e desenvolve estratégias para obter resultados em algo que não possui uma 
propriedade fisica, mas que possa ser avaliada pelos clientes antes da compra. “O 
marketing de serviços atua para fazer com que o seu provável usuário possa 
enxergar o resultado do esforço para produzir o serviço, antes mesmo que ele fique 
pronto”. A imagem dor serviços é criada através de ações continuas pelas quais uma 
organização busca conquistar compreensão, apoio e simpatia das pessoas para ser 
estabelecido um bom relacionamento. 

Lovelock e Wright (2003, p. 5) definem serviço como “um ato ou 
desempenho que cria benefícios para clientes por meio de uma mudança desejada 
no — ou em nome do — destinatário do serviço” 

O composto mercadológico de serviços abrange os elementos tradicionais 
do composto de marketing. O preço, a praça, a promoção e, neste caso, o pacote de 
serviços, que engloba todo o pessoal de serviços, o sistema de prestação dos 
mesmos e as evidências físicas (HUTT e SPEH, 2002). Toda empresa prestadora de 
serviços apresenta papéis a serem desempenhados e disponibilizados a seus 


consumidores. As pessoas, os processo e as evidências fisicas de uma organização 


completam todo um cenário que é capaz de influenciar os consumidores 


(LOVELOCK, 1995; ZEITHAML e BITNER, 2003, p. 41-42) 
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Pessoas: “Todos os agentes humanos que desempenham um papel no 
processo de execução de um serviço e, nesse sentido, influenciam as 


percepções do compre 


nominalmente, os funcionários da empresa, o 
cliente e outros clientes no ambiente de serviços” 

Processos: “Os procedimentos, mecanismos e o roteiro efetivos de 
atividades através dos quais o serviço é executado — os sistemas de 
execução e de operação dos serviços”. Ou ainda, “um método particular de 
operações ou série de ações, normaimente envolvendo passos que 
precisam ser dados em uma sequência definida” (LOVELOCK e WRIGHT, 
2003, p. 22) 

Evidências fisicas: "O ambiente no qual o serviço é executado e onde a 
empresa interage com o cliente, assim como qualquer componente tangivel 
que facilite o desempenho ou a comunicação do serviço”. “São pistas visuais 
ou outras pistas tangíveis que fornecem evidência da qualidade do serviço” 


(LOVELOCK e WRIGHT, 2003, p. 23). 


Os programas de marketing são também elaborados a partir das 


caracteristicas dos serviços, que apresentam quatro principais tipos. A 


intangibilidade, a inseparabilidade, a variabilidade e a perecibilidade (KOTLER, 


2000; BATESON e HOFFMAN, 2001; HUTT e SPEH, 2002), 


Intangibilidade: 


Os serviços são classificados como intangíveis. ou seja, não podem ser 


vistos, ouvidos, sentidos, cheirados ou provados antes de serem adquiridos, como 


ocorre com os produtos físicos (tangíveis). Por isso, os compradores de serviços 


58 


buscam evidências e sinais de qualidade que possibilitem a redução de possiveis 
arrependimentos pós-compra. Entretanto, alguns tipos de serviços podem 
apresentar uma certa tangibilidade, que refere-se às instalações e equipamentos 
utilizados em uma determinada execução de serviço (KOTLER. 2000; BATESON e 
HOFFMAN, 2001; HUTT e SPEH, 2002). 

Corrêa e Caon (2002. p. 64) explicam que uma das maiores implicações da 
intangibilidade dos serviços “está na maior ou menor facilidade com que se avalia a 
qualidade do pacote de valor oferecido”. Pela intangibilidade que os serviços 


apresentam é dificil que o executor do trabalho consiga avaliar a qualidade do 


serviço prestado. 


*— Inseparabilidade: 

Normalmente os serviços são produzidos e consumidos respectivamente, 
Pelo fato da pessoa encarregada em prestar o serviço fazer parte dele, a interação 
entre o cliente e o prestador de serviços é uma característica especial do marketing 
de serviços, onde ambas as partes podem afetar o resultado do serviço (KOTLER, 


2000; BATESON e HOFFMAN, 2001; HUTT e SPEH, 2002), 


* Variabilidade 

Os serviços são altamente variáveis podendo haver uma diferenciação de 
qualidade da prestação do serviço a cada prestação realizada e são muito 
dependentes dos fornecedores com relação ao cumprimento de prazos e locais de 
entrega. Ao se tratar de execução de serviços é preciso basear-se em três 
providências existentes que podem ser tomadas pelas empresas de prestação de 


serviços, são elas: investi em processos de contratação e treinamento de 
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profissionais apropriados, recrutar funcionários capacitados para desempenhar as 
tarefas e oferecer a esses funcionários um perfeito plano de treinamento. Todo esse 
processo de treinamento e monitoração visa minimizar erros humanos buscando = 
automatização do serviço (KOTLER, 2000; BATESON e HOFFMAN, 2001; HUTT e 
SPEH, 2002) 


* Perecibilidade: 

Os serviços não podem ser estocados. Caso não forem prestados no 
momento em que estão disponíveis, o rendimento perdido não poderá ser 
recuperado. E tarefa do profissional de marketing avaliar criteriosamente a 
capacidade da empresa de serviços, pois tal capacidade é o substituto do estoque 


(KOTLER, 2000; BATESON e HOFFMAN, 2001; HUTT e SPEH, 2002) 


Os prestadores de serviços em geral podem oferecer aos seus clientes um 
nível de diferenciação, ou seja, personalizarem seus serviços a fim de atender as 
necessidades e desejos dos clientes em suas particularidades (CORRÉA e CAON 
2002). 

Zeithaml e Bitner (2003, p. 57) acreditam que a execução de serviços pode 
ser analisada como peças de dramaturgia, podendo direcionar papéis para cada 
participante da prestadora de serviços dentro de um roteiro. “Os papéis são definidos 
como combinações de momentos sociais que quiarão e direcionarão o 
comportamento em um cenário especifico”. O sucesso de toda prestação de 
serviços depende de atores, que incluem os clientes e os executores de serviços. 
Entretanto, para que determinada prestação de serviço seja realizada com sucesso, 


é imprescindível que a organização tenha consciência de que é preciso estabelecer 


so 


um roteiro onde haja uma sequência de ações ordenadas para o desenvolvimento 
ideal das tarefas. A satisfação do cliente pode ser positiva quando o roteiro é 
realizado em conformidade, ou negativa quando ocorrem desvios no processo, 
gerando assim, insatisfação do cliente. 

Para que a empresa prestadora de serviços atenda ou ultrapasse as 
expectativas dos clientes é preciso ter uma noção do que os clientes realmente 
desejam durante seus encontros de serviços. Uma das maneiras mais eficazes para 
compreender todo o processo é criar uma descrição dos passos observados no 
comportamento dos clientes e dos funcionários, antes, durante e após a execução 
do serviço. Todos os passos notados, podem ser visualizados através de um 
fluxograma, onde descreve “todos os encontros de serviço, ou ocasiões em que 
ocorre contato entre os clientes e um fornecedor de serviço”. Os fluxogramas têm a 
capacidade de indicar problemas e oportunidades no processo de execução do 
serviço, sendo muito úteis para compreender como o serviço é criado e entregue sob 
a ótica do cliente (LOVELOCK e WRIGHT, 2003, p. 95). 

Segundo Hutt e Speh (2002), existem dois segmentos em que os serviços 
podem ser categorizados: serviços puros, que são comercializados apenas com a 
prestação do serviço, e os serviços de apoio, que são comercializados juntamente 
com produtos e equipamentos. 

Bateson e Hoffman (2001, p. 39), acreditam que os serviços dependem do 
tempo e de lugares. O fator tempo pode ser uma vantagem ou uma desvantagem 
para organização. Quando os consumidores tendem a utilizar um determinado 
serviço em épocas de maior procura, tal demanda de consumo pode tomar-se uma 
desvantagem para a empresa se ela não estiver preparada para atender às 


necessidades de seus consumidores, Podendo assim, causar uma tensão na equipe 


de contato e recursos e criar uma má experiência para o consumidor. Todavia, o 
fator lugar também pode afetar a imagem da empresa de serviços, por isso, o 
prestador de serviços deve “[..] assegurar que a operação do serviço seja 
suficientemente abrangente a ponto de cobrir as áreas onde haja possibilidade de 
demanda do serviço” 

Os autores evidenciam o modelo do sistema servuction desenvolvido 
primeiramente por Langeard e Eiglier, onde a empresa é dividida em duas partes: a 
visivel € a invisivel para o consumidor. As partes visíveis da organização são as 
pessoas de contato e o ambiente da prestadora de serviços, já as partes invisíveis, 
dizem respeito à organização em geral, o sistema de manutenção de equipamentos 
entre outros aspectos que não são percebidos pelos clientes no momento em que 


estes estão utilizando o serviço. 


Os componentes visíveis da organização são sustentados pelos 

“componentes invisíveis, que fornecem a administração e a manutenção das 

instalações fisicas, além disso, visto que o serviço costuma ser prestado 

para grupos de consumidores simultaneamente, os benefícios derivam da 

“steração com outos consumidores (BATESON é HOFFMAN, 2001, p. 36- 
) 


Corrêa e Caon (2002, p. 99-100) determinam os aspectos mais relevantes 


do desempenho dos serviços. São eles: 


* Acesso; fa 


lidade de acesso, proximidade e praticidade de chegar ao 
prestador de serviço. 
* Velocidade: rapidez para iniciar e executar o atendimento. 


* Consistência: 


rau de ausência entre a especificação e a entrega do 


serviço”. 


* Competência: nível de capacitação técnica para executar o serviço. 


Atendimento: grau de atenção, disposição para entender e auxiliar o cliente, 


simpati 


educação e cortesia da parte dos funcionários de contato para com 
o cliente 

Flexibilidade: capacidade, rapidez e facilidade para modificar o pacote de 
serviços, fazendo com que melhor se ajuste à expectativa do cliente, 
Segurança: nivel de segurança pessoal do cliente que obtém a prestação do 
serviço. 

Custo: compreende o custo relativo ao benefício que se espera à prestação 
de senviço solicitada. 

Integridade: “honestidade, sinceridade e justiça com que o cliente de serviço 
é tratado” e confiança de que a prestadora de serviço oferece e honra a 
garantia do serviço, no caso de algum erro percebido. 

Comunicação: "habilidade de o prestador de serviço comunicar-se com o 


cliente numa forma desejável (inteligível, com frequência e riqueza 


adequadas) 


Limpeza: higiene e arrumação do local onde foi solicitada a prestação do 
serviço. 

Conforto: "nivel de conforto oferecido pelas instalações do serviço” 
Qualidade dos bens: qualidade e durabilidade dos bens materiais que são 
parte do pacote de serviços que deve ser entregue ao cliente. 

Estética: "aparência e ambiente das instalações do serviço: som, cheiro, 


atmosfera! 


[E 


A satisfação do cliente de serviços é um fator que é plenamente influenciado 
pela percepção dos consumidores a cerca da qualidade dos serviços. Tal qualidade 
é vista como um elemento que compõe a satisfação do cliente. No entanto. as 
percenções devem ser levadas em consideração juntamente com as expectativas e 
avaliações que os consumidores têm a respeito de um determinado serviço, ou seja, 
o serviço percebido pelo cliente. Existem cinco dimensões de qualidade que podem 


ser percebidas pelos clientes de serviços: (ZEITHAML e BITNER, 2003, p. 93). 


* Confiabilidade: é a habilidade para executar o serviço prometido. 
Responsividade: é “a vontade de ajudar os clientes e de prestar serviços 
sem demora” 

* Segurança: é a capacidade de inspirar credibilidade e confiança. 

Empatia: “cuidado, atenção individualizada dedicada aos clientes” 

* Tangiveis: “aparência das instalações fisicas, equipamentos, pessoal e 


materiais impressos”. 


Segundo Lovelock e Wright (2003) e Zeithaml e Bitner (2003), existem dois 
níveis de expectativa relacionados aos serviços: o desejado que compreende o nivel 
esperado de qualidade de serviço que um cliente acredita que possa e deva ser 
recebido, ou seja, o nível da prestação de serviço que o cliente gostaria de receber. 
E o adequado, que refere-se ao grau minimo de serviço que um cliente aceitaria sem 
ficar insatisfeito. 

Levy e Weitz (2000), Bateson e Hoftman (2001) e Lovelock (1995) acreditam 
que por mais que a empresa se esforce para executar serviços que satisfaçam seus 


clientes, algumas falhas de serviço são inevitáveis. Quando um determinado serviço 


não atende as expectativas do cliente, deixando-o insatisfeito, a prestadora de 
serviços precisa tomar uma iniciativa para solucionar o problema e tentar 


reconquistar o cliente, A gerência precisa 


ar sempre tomando conhecimento das 
falhas que ocorreram nos serviços para então impedir sua reincidência, tendo como 
objetivo fundamental, aumentar a satisfação do cliente em relação aos serviços. Pelo 
fato de existirem numerosas falhas de serviço, toda empresa prestadora deve 
utilizar-se da estratégia de recuperação de serviço. 

Ao se tratar de serviços, verifica-se que os clientes podem reclamar no 
momento da prestação do serviço ou após o serviço ser executado. As queixas 
recebidas em tempo real, ou seja, durante o atendimento, podem significar uma 
vantagem para a prestadora de serviços, pois a mesma tem a chance de corrigir a 
situação antes do atendimento ser finalizado. Entretanto, as reclamações ouvidas 
em tempo real podem apresentar um aspecto negativo, pois o prestador de serviços 
ou a equipe prestadora podem sentir-se desanimados, não sabendo lidar com a 
queixa e então, podendo interferir no atendimento. Tal dificuldade pode ocorrer 
devido ao prestador ou a equipe prestadora do serviço não terem autoridade 
suficiente nem ferramentas necessárias para resolver o problema. Pois, na maioria 
das vezes, o funcionário que executa o serviço tem receio de realizar alguma tarefa 
que possa gerar despesas para a empresa. 

Quando as reclamações dos serviços são feitas após a prestação, a 
recuperação do serviço é restrita, pois a forma de minimizar a insatisfação do cliente 
é feita através de pedidos de desculpas, oferecimento da repetição do serviço ou 
alguma forma de compensação. Este momento é decisivo, pois demonstra uma 
influência importante na decisão do cliente em continuar com a empresa ou buscar 


uma nova prestadora de serviços no futuro. 


E 


Segundo Lovelock (1995), existem orientações básicas que as empresas de 


serviços devem seguir: agir rapidamente; admitir erros mas não ser deí 


sivo. ou 


seja, em hipótese alguma pode-se sugerir que a empresa tem algo a esconder: 


mostrar que a empresa entende o problema do ponto-de-vista do cliente; nun 
discutir com os clientes; reconhecer os sentimentos do cliente: dar ao cliente o 
beneficio da dúvida, ou seja, tratá-lo como se estivesse com razão, até que a 
empresa consiga mostrar o contrário; esclarecer ao cliente os passos necessários 
para solucionar o problema; manter o cliente sempre informado do progresso da 
solução de seu problema; considerar a compensação do serviço, no caso de muita 
insatisfação do cliente; insistir para recuperar o cliente e principalmente evitar 
recorrências. 

Em alguns casos a estratégia de recuperação de serviço pode falhar 
deixando o cliente infeliz, prestes a mudar de empresa. Neste caso é preciso que a 
empresa de serviços utilize-se do sistema de manutenção do cliente, que tem como 
objetivo evitar tal mudança. Segundo Bateson e Hoffman (2001) dentro da estratégia 


de manutenção do cliente existem fatores que visam modificar a idéia do cliente com 


relação à empresa, são eles: 


Formação de preços para obter lealdade: ocorre quando a prestadora de 
serviços relaciona preço e recompensa através de um programa criado para 
obter a lealdade dos clientes, ou seja, quanto mais uma pessoa utiliza-se de 


um determinado serviço, maiores serão seus benefícios. 


Criar privilégios para clientes individuais: acontece quando a empresa cria 


programas de retenção para fidelizar seus consumidores, ou seja, a 


es 


organização direciona esforços para tratar cada cliente como um individuo 


único utilizando-se de um sistema de marketing focado. 


Gerenciamento de deserção: trata-se de um processo que envolve rastrear 
os motivos da deserção dos cientes. Tem como objetivo utilizar as 
informações obtidas para aperfeiçoar o sistema de prestação de serviço 


reduzindo assim, futuros abandonos. 


Garantias de serviços: diz respeito a alguns casos onde a empresa 
prestadora de serviços oferece garantias aos seus clientes a fim de 


recompensá-los por possíveis falhas de serviço cometidas. 


A partir de todas essas informações a respeito do marketing de serviços, 
nota-se que este é considerado um complemento em diferentes tipos de 
organizações comerciais, Como o foco deste trabalho refere-se ao estudo do 
comportamento do consumidor dos serviços da Lan House Mega Cyber Center, 
torna-se imperativo explanar o campo do entretenimento e o lazer das pessoas. Uma 
vez que os serviços prestados pelas Lan Houses têm como objetivo proporcionar 


lazer e entretenimento aos consumidores. 


2.3.1 Jogos Eletrônicos 


As necessidades de lazer e diversão das pessoas vêm aumentando a cada 
dia devido a fatores que continuamente as deixam estressadas. A televisão, o 
cinema, os teatros, os esportes, os parques de diversões. os jogos, entre outros. são 


criados para proporcionar lazer, diversão e qualidade de vida para públicos de 


diferentes idades, culturas e preferências. Toda essa evolução do entretenimento e 
formas de lazer existentes estão estreitamente associadas às inovações 
tecnológicas, que foram tantas a ponto de ser considerado uma indústria de 
entretenimento. 

A indústria do entretenimento, que engloba os setores de turismo, cultura, 
lazer e esporte é um segmento que gera valores representativos para a economia 
brasileira. Só em 2002, o setor faturou R$ 216 bilhões o que representa cerca de 
10% do Produto Interno Bruto do Estado do Rio de Janeiro (GANDRA, 2003). 

O fato de existir uma ampla variedade de atividades relacionadas ao 
entretenimento e pelo presente estudo tratar-se de um trabalho acadêmico com 
prazos determinados, será destacado somente um segmento dentro da indústria do 
entretenimento: o de jogos de vídeo game e computadores. 

Os jogos de video game e computadores são criados para divertir e entreter 
as pessoas por isso são considerados proporcionadores de lazer. 

Cooper et al. (2001, p. 45) definem lazer como "o tempo disponivel para um 


indivíduo, depois que o trabalho, o sono e outras necessidades básicas tenham sido 


atendidas”. 


es 


Dumazedier apud Gimenes (2004), apresenta uma definição mais completa 


onde explica que: 


o lazer é um conjunto de ocupações às quais o individuo pode entregar-se de 
livre vontade, seja para repousar, seja para divenir-se, recrear-se, entreter-se 
ou, ainda, para desenvolver sua informação au formação desinteressada. sua 
participação social voluntária ou a sua livre capacidade criadora após livrar-se 
ou desembaraçar-se das obrigações profissionais, familiares e sociais. 


O tempo de lazer é apenas um tempo especial em que as pessoas podem 
buscar mais situações agradáveis do que aquelas que o trabalho pode proporcionar 
(CAMARGO, 2002) 

Camargo (2002) explica que após uma reflexão específica com relação aos 
jogos, o sociólogo francês Roger Cailois percebeu e definiu quatro grandes 
motivações que impulsionam os individuos para toda e qualquer diversão, são elas 
a aventura, a competição, a vertigem e a fantasia 

A aventura significa a descoberta, a revelação de um mistério. A experiência 
da aventura lúdica relativa a jogos, brinquedos e divertimento, tem por base a 
curiosidade. É uma motivação para o desenvolvimento da inteligência abstrata e da 
inteligência prática. 

A competição é outra motivação lúdica importante. Para a criança, por 
exemplo, a motivação de participar de uma brincadeira só é menor do que a 
motivação de ser o primeiro a participar. A competição não significa 
necessariamente uma disputa com outra pessoa, pode ser uma disputa consigo 
mesmo com o objetivo de ser melhor do que da última vez. 

A vertigem é considerada a grande motivação lúdica dos dias atuais. Os 
modernos jogos virtuais de video game e computadores são exemplos de 


causadores de vertigens, cu seja, por um instante, ao contrário da competição em 


es 


que é preciso controle e disciplina, a vertigem exercita a capacidade de se deixar 
levar, de perder o controle e correr riscos em segurança. 

A quarta motivação refere-se à fantasia, ou seja, o desejo de ser diferente, 
de ser outro, de estar em lugares diversos. Os jogos virtuais são capazes de levar as 
pessoas ao mundo de fantasias e devaneio, onde o pensamento corre levando as 
pessoas aos mais variados lugares e situações. 


Todavia, Camargo (2002) alerta que: 


o potencial criativo e educativo do lúdico pode facimente se corromper e 
gerar problemas profundos. Do gosto pela competição, pode nascer à 
violência; do gosto pela aventura, pode nascer a escravidão dos jogos: do 
gosto pela vertigem, podem nascer o uso compulsivo de drogas químicas e 
não-quimicas; é a fantasia pode descambar em esquizofrenia ou paranóia 
(CAMARGO, 2002, p. 62), 


A distinção mais importante entre jogos de vídeo game e jogos de 
computador devem-se pelo fato de que os jogos de vídeo game utilizam a televisão 
comercial como dispositivo de saida que oferece uma baixa resolução, enquanto 
que os jogos de computador possuem monitores de alta resolução. A maior parte 
dos jogos de computador é feita para um jogador ou para vários jogadores 
interligados. Os jogos de video game são desenhados para jogo coletivo local, onde 
todos os jogadores tendem a olhar para o mesmo aparelho de televisão. Hoje com a 
evolução da tecnologia, são criados jogos com versões para computador que 
também podem ser utilizados em vídeo game! 

O primeiro jogo de computador foi criado em 1952 por A. S. Douglas em seu 
doutorado na Universidade de Cambridge. O estudioso desenvolveu uma versão 


gráfica do jogo-da-velha, que rodava no computador de válvulas EDSAC?. 


Disponível em ptwikipedia.org, 2004. 
* Disponivel em ptvnkipedia.org, 2004 
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Já o primeiro jogo interativo de computador, o Spacewar, foi criado em 1961 
por um estudante chamado Steve Russel”. 

Desde então, a indústria de jogos não parou de crescer. A indústria mundial 
da diversão eletrônica faturou USS 32 bilhões de dólares em 2003. No Brasil foram 
RS 60 milhões. Para acompanhar a evolução crescente desse mercado, foi criada a 
Associação Brasileira das Desenvolvedoras de Jogos Eletrônicos (Abragames), que 
reúne profissionais de norte a sul. Uma de suas missões é produzir estatísticas, e a 
outra é assessorar as empresas nacionais que desejam exportar jogos eletrônicos 
(PINHO, 2004), 

Os jogos brasileiros começaram a ser produzidos e comercializados nos 
mais variados tipos e formas a partir do início da década de 80º. Segundo Vicária 
(2003), o primeiro jogo no Brasil foi produzido em 1983, chamava-se Amazônia, não 
incluía imagens e rodava com uma fita cassete plugada à televisão. 

A proliferação de computadores fez com que houvesse um grande aumento 
no mercado de entretenimento. Os jogos eletrônicos chegaram ao meio acadêmico, 
e viraram tema de estudo, resultando assim, em oportunidades para as pessoas 
seguirem carreiras voltadas para a produção de games nas áreas de design, música 
e criação de personagens virtuais. Estima-se que no Brasil existam cerca de 30 
empresas dedicadas ao desenvolvimento dos jogos e para suprir este mercado em 
expansão, algumas Universidades do pais desenvolveram e estão disponibilizando 
cursos específicos para formar “profissionais dos jogos”, em que o objetivo é 


capacitar os alunos na criação de jogos de estratégia, ação e simuladores online 


(TREGUER, 2003) 


| Disponivel em skyscraper fortunscety.com. 2004 
* Disponível em ptwikipedia.org, 2004, 
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De cada três empresas que desenvolvem games no Brasil, uma fica no 
estado do Paraná, sendo muitas dessas empresas formadas por grupos de jovens 
diplomados na área de informática que começaram no ramo por brincadeira. 
Segundo dados da Associação Nacional de Desenvolvedores de Jogos, o setor de 
games no Brasil cresceu 40% em 2004 e contribuiu muito para o desenvolvimento 
do Estado do Paraná (PERUZZO, 2005) 

A indústria nacional lançou mais games fora do Brasil nos últimos três anos 
do que a soma de tudo o que foi feito para o mercado intemo em duas décadas. 
Grupos de pesquisadores da Faculdade Senac, em São Paulo, lançaram um 
catálogo que lista e descreve os 33 jogos brasileiros produzidos no país (VICÁRIA. 
2003) 

Sabe-se que a indústria de jogos eletrônicos possui seu lado positivo, 


entretanto existe uma grande preocupação relacionada às crianças que consomem 


este tipo de entretenimento. Ass 


como no Brasil, a preocupação relacionada às 
crianças que têm acesso a jogos eletrônicos violentos também preocupa outros 
países. Nos Estados Unidos, por exemplo, o candidato presidencial democrata AI 
Gore fez um apelo em 2002 para que a indústria do vídeo game parasse de vender 
ao mercado infanto-juvenil, obras de entretenimento adulto. O candidato afirmou que 
se a indústria do entretenimento não promovesse uma limpeza por conta própria, 
medidas drásticas seriam tomadas contra ela. Gore e o candidato a vice presidente, 
o senador Joseph Lieberman, pediram à indústria do entretenimento um cessar-fogo 
imediato, interrompendo a divulgação de materiais de violência para as crianças, 
pois a indústrias de vídeo game vêm persuadindo consumidores jovens a comprar 
produtos considerados inapropriados para crianças. Na época, o candidato Al Gore 


afirmou que “hoje em dia, criar os filhos é uma tarefa dificil e a indústria do 


entretenimento tem dificultado ainda mais 
2000), 

Dentre as inovações proporcionad; 
estão os jogos interativos sofisticados e dic 
digitalizados abriu espaço para a cria 


entretenimento e conveniênci 


digital num £ 
fizessem amizades e formassem equipes 
computador. A partir desta necessidade pe 


Houses. 


2.4 LAN HOUSE 


Uma série de acontecimentos 1 
soncentrada nas tecnologias da informação 
de toda comunicação mediada por compu 
ntemet e do ambiente virtual (ciberespi 
arganização dos sistemas sociais, políticos + 
srescente de redes como a intemet rest 
arganização social, a sociedade em rede, q 
dirtuais, ou seja, grupos humanos constit 


somuns (NOBRE, 2004) 
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mprimento dessa missão” (MENA, 


"la evolução no setor tecnológico, 
ados. Este novo mercado de jogos 
de empresas que oferecessem 
nte onde as pessoas interagissem. 
a jogar os modernos games de 


da, surgiram as denominadas Lan 


idos pela revolução tecnológica 
comunicação, no aperfeiçoamento 
es e pelo surgimento da rede de 
alterou de forma significativa a 
nômicos no âmbito mundial, O uso 
na criação de um novo tipo de 
»mite a formação de comunidades 


pela identificação de interesses 


“Uma rede de computadores é 1 
processadores capazes de trocar informaçi 
por um sistema de comunicação [...]. As 


LANS 


surgiram dos ambientes de 
locais surgiram assim. pa 
informações e disposnivos. 
preservando a independar 
permitindo a integração em 
a! 1995, p. 10-11) 


As Lan Houses podem ser del 
especializadas em jogos eletrônicos e inter 
rede, acesso rápido à intemet e impressão c 

O conceito de Lan House foi inicial 
do Sul em 1996. Desde o seu surgimento, a 
atrair milhões de gamers-maniacos que vão 
rede. 

Em 1998, o fundador da Monkey 
franquias de Lan Houses no Brasil, foi o re 
entretenimento no pais. Atualmente, de aco 
“ouses (ABLH), existem cerca de 3 mil ca: 
Sendo que na Coréia do Sul, país que deu « 
mil casas e nos Estados Unidos são 15 mf. 

Segundo Fruet (2001), em apenas 
“ouses no Brasil. cerca de sete milhõe 


2mpreendimentos em busca da diversão elet 


Disponivel em wwv2 uol com br, 2004. 
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da por um conjunto de módulos 
compartilhar recursos, interligados 


; locais ou Local Área Networks — 


los de pesquisa e universidade, [. ] Redes 
Biizar a troca e o compartilhamento de 
ricos (recursos de haraware e soitware), 
as várias estações de processamento, e 
êntes de trabalho corporativo (SOARES et 


5 simplificadamente como casas 
jue oferecem serviços de jogos em 
Jumentos (SEBRAEIPR, 2003) 

= introduzido e difundido na Coréia 


1 Houses não pararam de crescer e 


je diversão através dos jogos em 


je considerada a maior rede de 
sável pela introdução deste tipo de 
om a Associação Brasileira de Lan 
o gênero no pais (HESSEL 2003) 


n ao conceito, existem cerca de 22 


: anos após a chegada das Lan 
* brasileiros já frequentavam os 


a 


As Lan Houses possuem um 
computadores interligados por rede, na qui 
máquina para outra é limitada pelo tame 
utilizada. Fisicamente. as Lan House 
computadores de última geração, conect: 
(extremamente moderno e com alta tecn 
poltronas confortáveis, onde mais de 30 jc 
últimas novidades do ramo de jogos, todos. 
(LANHOUSING, 2004), 

Entretanto, as Lan Houses represe 
de entretenimento. Além dos jogos, con: 
digital permitindo às pessoas que não t 
máquinas de última geração oferecendo 
rápido à internet, elaboração de trabalhos 
bate-papo, entre outros. Também é considt 
um local interessante para pessoas que 
interação com inúmeras pessoas (MENA 
2003), 

O ambiente virtual, denominado co 
Wright (2003, p. 261) como sendo “um ten 
de um local físico definido, onde ocorrem tr 

No ambiente virtual são também 
conhecidas como clas. Os clãs são fon 


objetivo comum: a vitória em campeonatos 


de bons prêmios. Os clás são formados | 
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salização definida onde existem 
apacidade de se comunicar de uma 


d 


cabos ou potência da antena 
ão caracterizadas por diversos 
em rede em um ambiente hi-tech 
à utilizada), com ar-condicionado e 


res, ou gamers se divertem com as 


otados em um único ambiente virtual 


mais do que apenas uma nova onda 
m-se num instrumento de inclusão 
emputador em casa, o acesso às 
»s tipos de serviços como: acesso 
ocumentos, conversas em salas de 
um ponto de encontro dos amigos e 
sozinhas, uma vez que permite a 


33; SEBRAEIPR, 2003; TREGUER, 


berespaço, é definido por Lovelock e 
npregado para descrever a ausência 
ções ou comunicações eletrônicas”. 

as as comunidades virtuais que são 
s por equipes que brigam por um 
álio de patrocinadores e a conquista 


neo pessoas que curtam os jogos e 


tenham disposição para treinar e disputar 
oferecidos nas Lan Houses necessitam « 
planejamento. Para que o clá tenha um 
jogadores tenham um bom relacionamento 
os clãs são palcos de grandes amizades, r 
orgulho é o ego dos jogadores superam o e: 
troca de equipe (TREGUER, 2003). 
Atualmente existem equipes de je 
disputarem campeonatos nacionais e inter 
tratamento físico e psicológico para treinar € 
Os jovens que participam de c 
profissionalização acreditam que num 1 
considerados um esporte, tendo seu espe 
exterior, as equipes podem ganhar at 
campeonato mundial de jogos em rede (DU! 
Na Coréia, pais que deu origen 
jogadores de games são meninas entre 12 
Já no Brasil, segundo um levantam 
de Lan Houses, somente 20% do públic 
eletrônicos é composto por mulheres. Seis 
de 18 anos e a maioria dos usuários perte 
escolas particulares e costumam gastar na 


(VICÁRIA, 2003; BLASKIEVICZ, 2004) 


»eonatos. Haja vista que os jogos 
adicação, trabaho em conjunto e 
1 desempenho, é preciso que os 
si. Como toda atividade em grupo, 
ambém de brigas, pois às vezes, o 


» esportivo gerando confusões a até 


res que recebem patrocínios para 

nais de jogos em rede que incluem 

petir (TREGUER, 2003) 

zonatos de games e buscam a 
próximo os jogos possam ser 

as ligas esportivas tradicionais. No 
mil dólares se conquistarem o 

=, 2003). 

Lan Houses, cerca de 50% dos 

anos (PINHO, 2004) 

realizado pela Associação Brasileira 

'quentador dessas casas de jogos 

zada dez frequentadores têm menos 

1s classes A e B, são estudantes de 


Houses cerca de 250 reais por mês 


Essas casas especializadas em joc 
de jogos que antes reuniam os jovens. Elas 
por oferecer conforio, segurança e praticida 
As Lan Houses garantem a sec 
câmeras 24 horas juntamente com seguran 
nas fragnights para garantir a seguranç 
promoções feitas durante a madrugada, c 
06:00 horas da manhã do dia seguinte. 
manhã gratuito para quem passa a noite int 
A localização das Lan Houses é de 
o sucesso do empreendimento. Os locais 
lojas são: próximo às escolas, universidad 
circulação como em galerias, shoppings 
veiculos. O crescimento desse segmento 
centros urbanos do país (SAMORA, 2002; 
Especialistas acreditam que as L. 
computadores tendem a desaparecer, assi 
jogos como atrativo. Para as empresas 
preciso oferecer além do jogo, um ambient 
seguir as normas de funcionamento (LOUF. 
Este novo segmento está se torr 
Como em qualquer outro empreendiment 
bom atendimento ao cliente e o diferencia 


importantes para o sucesso da empresa (£ 
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iperam os fliperamas e outros tipos 
juistaram a garotada principalmente 
EBRAE/PR, 2003; CHANG, 2004). 
sa através do monitoramento por 
einados. Também fecham as portas 
seus clientes. As fragnights são 
;am às 22:00 horas e terminam às 
nas Lan Houses oferecem café da 
agando (PAULA et al, 2002) 
amental importância para determinar 
; apropriados para a instalação das 
ursos de idiomas e locais de grande 
igadões” onde não haja tráfego de 
wolifera principalmente nos grandes 
RAEIPR, 2003) 
auses com um número reduzido de 
mo as lojas que oferecem apenas os 
desejam crescer neste mercado, é 
adável, conhecer o perfil do cliente e 
O, 2004) 
+ UM mercado bastante competitivo. 
qualidade dos serviços prestados, o 
relação aos concorrentes são fatores 


AEIPR, 2003). 


Preocupadas com a saturação de 
diversificação dos serviços, incluindo a instr 
de softwaresê Segundo Badó e Mandl (2 
serviços diferenciados, que vão desde u 
danceteria. Os novos serviços oferecidos r 
como já respondem por 59% do fatura 
novidade foi nomeada como Lan lounge, o 
hour, comemorar aniversários e passar algu 

Para conseguir administrar tantos 
maioria das empresas utiliza-se de um 
programa cadastra os clientes, controla qu 
forma de pagamento (LOURENÇO, 2004) 

As Lan Houses são vistas como à 
mais cresce no mundo. Estima-se que no B 
Lan Houses espalhadas nas principais 
LOURENÇO, 2004). Ao contratar funcion: 
critérios para a escolha são diferentes : 
funcionário seja um fissurado nos jogos € 
profissional” 

As Lan Houses não estão fazend 
adolescentes, elas também se tornaram ur 


investindo cada vez mais no setor. O valor 


4 T'sponível em vaww Ggabe com br. 2004 
Disponivel em www gate? com br. 2003, 
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recado, as empresas apostam na 
> de cabines telefônicas e a venda 
existem Lan Houses oferecendo 
anchonete incrementada até uma 
6 alteram o perfil do frequentador, 
o desses estabelecimentos. Esta 
às pessoas podem fazer um happy 
noras com os amigos. 
alhes dentro das Lan Houses, a 
vare de gestão personalizado. O 


ga nas máquinas e supervisiona a 


da indústria do entretenimento que 
15 mil empregos são gerados pelas 
ades do país (SAMORA, 2002; 
para trabalhar nas Lan Houses, os 
;asuais, é mais importante que o 


e ele tenha uma vasta experiência 


sesso somente com as crianças e 
ania para os empresários que estão 


stido é alto, pode chegar a 1 milhão 


te reais. Por isso, o tempo de retorno do i 
neses'(SEBRAE/PR, 2003). 

Embora os jogos eletrônicos sejam « 
apresentam algumas consequências positive 
apontam que esse novo hábito de jogar 
espacial, assim como desenvolver o rac 
mostram que a prática de jogos virtuai 
sapacidade de articulação e a habilidade de 
pessoas explicam que os jogos também F 
escape para o stress do dia-a-dia. Entret: 
pontos positivos não são exclusividade dos 
outras atividades (MENA, 2003; PINHO, 20€ 

Ao contrário do que se pensa, os f 
introvertidos ou solitários. São pessoas c 
ambiente das lojas é barulhento, pois as pe 
jogadores de suas equipes sobre estraté: 
“Cuidado, atrás de você! ou 'Ele vai jogar ur 

Antes consideradas inimigas do bo 
agora tentam se tornar aliadas da boa edi 
notas azuis podem garantir até dez horas 
Pesquisas brasileiras realizadas com estu 
13 e 18 anos, cursando a oitava série e 
desempenho em matemática 17,7% melho 


informática (VICÁRIA, 2003). 


* Disponivel em www gate”? com.br, 2003. 


imento é de aproximadamente 35 


dos por promover a violência, eles 
2squisas realizadas com jogadores 
2 melhorar a percepção visual e 
io lógico e estratégico. Estudos 
nbém estimula a criatividade, a 
Iver situações de conflito. Algumas 
n funcionar como uma válvula de 
cientistas argumentam que esses 


es e podem ser desenvolvidos em 


ntadores das Lan houses não são 
licativas, às vezes até demais. O 
» gritam o tempo todo avisando aos 
ou movimentos. São gritos como: 
anada! (EPPRECHET, 2003). 

sempenho escolar, as Lan Houses 
o. Em algumas lojas, boletins com 
ogos gratuitos no fim do bimestre. 
s mostram que adolescentes entre 
têm computador em casa, têm um 


que aqueles que não têm acesso à 


Embora as Lan Houses tenham st 


ecialistas avisam que jogos violentos poc 
Jma vez que os jogos preferidos são sangui 
= do Adolescente (VICÁRIA, 2003) 

O hábito de jogar games se tornou 
zada semana são realizados estudos que ac 
Je isolar ou alienar os jovens que frequentar 

Existem jogadores que se viciam n 
axistem casos em que os jogadores sofrera. 
em função do consumo compulsivo por + 
existem ocorrências de pessoas que sofrera 
consciência e convulsões ocasionadas pelo 

Em 2002 foram registrados casos 
taiwanês de 27 anos morreu após jogar 
durante 32 horas ininterruptas. A polícia res. 
morreu de exaustão, por ter ficado na me 
coreano de 24 anos também morreu nu 
jogando games de computador. Os rapazes 
jogar"! 

A psicóloga Maria Isabel Leme, da | 
de São Paulo acredita que, os jogos em si 
representa risco para aquelas com ter 
especialista, os conteúdos violentos tornam 


isso pode interferir quando ela entra em co; 


“ Disponivel em br news yahoo com. 2004 
Disponivel em wav! folha. uol.com.br, 2003. 
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iado uma opção segura de lazer, 
xejudicar a formação das crianças, 


s e desafiam o Estatuto da Criança 


de indícios e acusações do mal. À 
10s jogos de estimular a violência e 
“an Houses (MENA, 2003). 

gos oferecidos pelas Lan Houses, 
aques cardíacos e colapso nervoso 
tipo de entretenimento”. Também 
tigens, alterações visuais, perda de 
a na utilização do computador? 
1orte dentro das Lan Houses. Um 
as de computador na Lan House 
ável pelo caso acredita que o rapaz 
posição por muito tempo. Um sul- 
an House após passar 86 horas 


reram por literalmente se matar de 


dade de Psicologia da Universidade 
+ tornam uma criança violenta, mas 
ja à agressividade. Segundo a 
ais ativos na memória da criança e 


com outra. A psicóloga ainda alerta 


para que os pais fiquem atentos. Queda 
podem acusar algum problema. Por isso é 
conjunto com os pais buscando oferecer al 
as crianças (PINHO, 2004), 

O psicólogo Haim Grunspun, que 
dos jogos na vida de mais de 100 game 
comum ver casos de jogo patológico e 
compulsão por games é tão grande que 
psicólogo acredita que quem adquire esse 
jogar, só uma forte tensão. Pode apresente 
de drogas. Existem casos que os jovens 
dinheiro para jogar na Lan House (MENA, : 

A psiquiatra Daniela Sabatini Lob 
Hospital das Clínicas de São Paulo, sugere 
lazer para que as crianças não fiquem limit 
não existem estudos mostrando que a 
problema de saúde, como é o caso de jogc 

O neuropsicólogo Daniel Fuentes, 
Clinicas da USP, explica que não existe 
dependência. O que ocorre é a existência 1 
afirma que não há como dizer que quant 
algumas crianças pode ser uma hora por c 


causar impacto algum. Em geral, os jogc 


ao 


endimento escolar, sono ou apatia 
rtante que as escolas trabalhem em 


tivas de atividades extra-classe para 


ou uma pesquisa sobre a influência 
acos, afirma que é cada vez mais 
jovens, ou seja, casos em que a 
senta sintomas de uma doença. O 


puisão nem sente m: 


o prazer de 
omas parecidos aos de dependência 


am pequenos furtos para conseguir 


+ ambulatório de jogo patológico do 
as familias ofereçam alternativas de 
aos jogos. A especialista afirma que 

“ência por jogos virtuais sejam um 

azar (PINHO, 2004) 
stituto de Psiquiatria do Hospital das. 

vidências de que os jogos causem 

1 comportamento excessivo. Fuentes 
de horas pode ser prejudicial, para 

ara outras o hábito de jogar pode não 


dem causar agitação psicomotora e 


” Disponivel em ww. gardenalorgipenpasiarenive 


podem trazer problemas psiquiátricos à tor 
causem esses problemas”. 

Segundo o pesquisador da Univer 
Malheiros, o excesso de imagens faz com 
Ele acredita que a criatividade é a habil 
nesse mundo digital (VICÁRIA, 2003). 

Apesar da estrutura óssea e musc 
cada vez mais comum o número de cr 
problemas posturais e lesões nos tendões 
computador ou exagerar no uso de jogos e 
Hospital Cajurú em Curitiba, Mauro Supe 
criança de oito anos que sentia dores nas 
computador. A fisioterapeuta Márcia Mari 
Pontifícia Universidade Católica do Parar 
lesões ocorridas com os jovens são simil 
que realizam esforços repetitivos ou que p: 
incorretas. Os distúrbios causados por est 
LER (Lesões por Esforços Repetitivos) 
Relacionados ao Trabalho). Porém para o: 
alterações osteomiarticulares decorrentes 
diárias (VALENZA, 2005). 

O médico Marca Aurélio Korbelz 


alerta que estas situações não podem pas, 


* Disponivel em wvaw? folha uol com br. 2003, 


s 


as ainda não existem provas de que 


e Federal do Ric de Janeiro, João 


a criança não tenha que criar nada. 


que está sendo mais prejudicada 


jos jovens serem mais maleáveis, é 
s e adolescentes que apresentam 
sassar horas sentados em frente ao 
ticos. O ortopedista e especialista do 
enta que já chegou a atender uma 
por passar muito tempo utilizando o 
ezycki, da clinica de fisioterapia da 
plica que as alterações posturais e 
ao que acontece com trabalhadores 
n muito tempo sentados em posições 
+ de atividades são conhecidos como 
JORT (Distúrbios Osteomusculares 
308 mais jovens costuma-se falar em 


hábitos inadequados nas atividades 


secialista em medicina do trabalho, 


aspercebidas. Segundo ele, a dor é o 


alarme do corpo, se ela existe é porque alc 


espec 


ta (VALENZA, 2005). 


preciso que os jovens que util 
alguns cuidados, caso contrário ao chege 
com problemas de coluna e deficiências r 
Pudles, o adolescente que leva uma vi 
muscular e desvios de postura. O especie 
nas Lan Houses, pois o mobiliário desse 
seja, não é ajustável de acordo com a altu 
menores acabam sentando no meio da ce 
que pode causar sérios problemas futuros 

Para que os jovens não sofram lee 
recomenda que a cada hora de jogo, seje 
alongamento, assim é possivel evitar a 
intervalo de 15 minutos também é recome. 
a exposição continua a luminosidade dos. 
no globo ocular e cansaço nos músculos é 

A figura 3 apresentada a seguir 
posição correta que as pessoas devem f 
orientações podem evitar problemas ne 


(VALENZA, 2005). 


e 


à errado e é necessário procurar um 


muito tempo o computador tomem. 
idade adulta. o jogador pode sofrer 
stura. Segundo o ortopedista Edson 
dentária pode sofrer encurtamento 
acredita que o perigo é ainda maior 
lares geralmente é padronizado, ou 
seso do usuário. Por isso as crianças 
sem ter um apoio para as costas, o 
3, 2003) 

or esforços repetitivos, o ortopedista 
1 uma pausa de 15 minutos para um 
recarga em certos músculos. Esse 
o pelos oftalmologista. Uma vez que 
tores tradicionais pode gerar irritação 
hos (SAIS, 2003) 

tra e traz orientações a respeito da 
vara utilizar o computador. Seguir as 


una e em outros pontos do corpo 


FIGURA 3- POSTURA CORRETA 


FONTE: GP Matias. Ilustração: Osvaller. Gazeta de 


ES 


(28 mar. 2005) Saúde, (p. 13). 


A postura careta onquamto sentado é ma das questo 
e dores em outros pontos do corpo. À seguir algumas 


a RR 


qa De 


CRIA 
Para não ter problemas, 
pai e prolesores devem 
ficar atentos e arentar às 


«Incentivo 


l «convença 
doque os 


importantes para evitar problemas ma coluna 


ea eiança exagerar nos movimentos repetitivos. | 


do criança que ela mantenha uma postura. 
“ta Enquanto sentada 


a a praticar esporte. ação, pr exe 
a criança passe longos pe computador 


de que existem atividades mais saudáveis 


Em entrevistas realizadas com a 


(2003) e Vicária (2003) obtiveram os seg 


frequentadores de Lan Houses, Mena 


3 depoimentos: 


* “Matar um oponente num jogo é 
sensação pravocada não é diferer 
partida de futebol” (MENA, 2003) 

* "É mais fácil e divertido aprender e 
falando em sala de auta” (MENA, 2 

* “Deixei de praticar esportes para | 
2003). 

* “Deixei muito de ir à praia para f 
2003), 

* “Passava 15 horas por dia joga 
continuava. Eu era desesperado, 
fazia mais nada e nem conseguia + 

* Perdi a namorada por causa da ot 


na Lan House junto comigo” (MEN 


Os dependentes de internet qua 
inimigo, apesar de reconhecerem o vício"? 

Pelo fato dos games fazerem 
acadêmicos pretendem usar a base dos « 
dos jogos, para simulações de aprend 
tecnologia do Texas trabalha com parcei 
desenvolver jogos que possam ser usad 


idéia é transformar entretenimento em apr 


Disponivel em wvaw! folha uol com br. 2004 


sa 


ima forma de ganhar a partida. A 


a vibração depois de um gol numa 


:ses jogos do que ouvir um professor 


na frente do computador” (VICÁRIA, 


1a frente do computador" (VICÁRIA, 


e não aguentava mais jogar, mas 
ensava no jogo Counter Strike, não 
2ensar” (MENA, 2003). 

ão pelos games, eia não queria ficar 


03). 


unca consideram o computador um 


so entre os jovens, cientistas e 
wes que comandam o funcionamento 

Um dos maiores laboratórios de 
los setores públicos e privados para 
> escolas, escritórios e governos. A 


agem. (DUARTE, 2003). 


O professor James Paul Gee da 
(EUA), montou uma equipe de pesquisado 
oferecer uma variedade de opções me 
consequências realistas (DUARTE, 2003). 

Segundo Vicária (2003) dentre 


frequentadores de Lan Houses estão: 


* Counter Strike — vence o time que + 
A favela da Rocinha e o Vale do An 
* Battlefield 1942 — eleito o melho: 
Segunda Guerra Mundial. O objetiv 
* Warcraft Ill — quatro raças alie 
enfrentam em tempo real. Vence o 
* Need for Speed Hot Pursuit 2 - a 
desafia circuito de ruas perigosíssir 
* Age of Mythology — a tarefa é 
mitológicos e poderes paranormais 
* Command & Conquer Generals - 


apela para poderosas armas numa 


As pessoas que frequentam as L 


onde os jogadores criaram um novo ídio 


estão relacionados alguns dos diversos ter 


= Aff expressão de susto, Abreviature 


es 


sidade de Wisconsin em Maison 
ara explorar como os jogos podem 


que venham acompanhadas de 


jogos preferidos pelos jovens 


viver aos rifles e matar o adversário. 

abaú são cenários do game. 

ano em 2002, retrata batalhas da 
aminar o exército inimigo. 

tas formam os exércitos que se 
que sobreviver aos ataques. 

a de carros supersônicos, o jogador 
vale fugir da polícia. 


exércitos com a ajuda de deuses 


ne de estratégia em que o jogador 


ra tipicamente moderna 


louses compartilham de um cenário 


ara se comunicar entre si A seguir 


criados pelos jogadores: 


we Maria! (SGARIONI, 2003). 


Camper. chato, jogador que fica esc 
game (SGARIONI, 2003) 

Capitão: jogador que orienta o time ( 
Ciberatietas: são os jogadores que 
2003) 
Ciberbabás: funcionários que cor 
encaminham até o carro quando a m 
Ciberkids: crianças que frequentam : 
Clã: grupo que se reúne para jogar ( 
Corujões ou Insônias: reuniões dos « 
Lan House (PINHO, 2004), 
Embaixador: responsável por promo 
Gosu: sujeito craque nos games (SC 
Lan Parties: festas nas quais os jog 
durante um final de semana inteiro ( 
Maria-mouse: menina que é louc 
chuteiras dos games (SGARIONI, 24 
Newbies: jogadores novatos (MORA 
Nicknames: apelidos dos jogade 
conhecendo pelo nome, mas sim pe 


Pino: jogador ruim (SGARIONI, 200 


* Disponível em wyww2 uol. com br, 2004, 


se 


oe ninguém sabe onde ele está no 


3ONI, 2003) 


úentam a Lan House (SGARIONI, 


mo horário das crianças e as 
izina na porta (SANTOS, 2003). 

n Houses (ANJOS, 2003). 

3ONI, 2003), 


ara passar a noite inteira jogando na 


m campeonato (SGARIONI, 2003). 
NI, 2003) 

25 se reúnem para jogar computador 
ATO, 2004). 


r ciberatleta fera, São as marias- 


2004). 
muitas pessoas acabam não se 


ida 


2.41 Regulamentações 


Pelo fato de as Lan Houses serem 
e adolescente, faz-se necessário criar regr: 
pessoas podem frequentar, entre muitas 
seguir 

No início do surgimento das 
classificações fiscais nem iniciativas par 
cartilha a ser seguida, os especialistas re 
parte dos administradores do empreendime 
permanência dos jovens no computador (Lt 

A Associação Brasileira de Lan 
estima-se que 70% das empresas esp 
irregularidade, que vai da utilização de 
funcionamento. Para reduzir a pirataria, um 
Legal, que visa legalizar os softwares ut 
politica de preços mais acessíveis. Algun 
determinações das Prefeituras que espec 
incêndio, bebedouros, saídas de em 
necessidades especiais e banheiros. Ou 


empregados nas mesas dos computadores 


* Disponivel em www dgabc. com.br, 2004. 


a7 


rande atrativo para o público infantil 
anto os horários permitidos que as 
3 normas que as empresas devem 
Houses no Brasil, não existiam 
“a melhor organização. Sem uma 
ndavam uma gestão cuidadosa por 
respeitando-se a idade e o tempo de 
ENÇO, 2002). 

ses constata um fato preocupante: 
las pelo país têm algum tipo de 
vares piratas à falta de alvará de 
ipresa criou um programa Lan House 
as nas empresas por meio de uma 
an Houses também não seguem as 
na importância de ter extintores de 
cia, acesso para portadores de 
aterminação refere-se aos materiais 


ido o vidro expressamente proibido'* 


Por essas razões, o Poder Públio 
diversão para evitar excessos que prejud 
negligência no cumprimento de seus dever 

Entretanto, a limitação do acess: 
Houses é aplicada somente em algumas F 
Vara da Infância e da Juventude, Lídia Mt 
permanência de menores de 12 anos de, 
Também foi estabelecido que os adolesce 
somente até as 22:00 horas nas Lan Hoi 
escrita de um responsável. Já os jovens di 
meia-noite. As empresas que não cumprer 
a 20 salários mínimos e em caso de 
estabelecimento. A normatização aplicade 
funcionou e é respeitada. O número de m 
insignificante (TORTATO, 2003). 

Em São Paulo, o vereador Wili 
(PSDBISP) criou um projeto de lei para re 
de uma Lan House. O projeto não tem a 
para o jogador ir embora da Lan House, n 
jogar. De acordo com o projeto desen 
obrigado a tirar um intervalo de 40 mint 
cuidado, pode sorer punições”. 

O projeto de lei do vereador Wil 


cidade de São Paulo, Marta Suplicy. A L 


É Disponível em www milenio.com br, 2003, 


” Disponível em br. news. yahoo com, 2004 


as 


m controlando e supervisionando a 


os jovens, levando-os ao ócio e à 


crianças e adolescentes nas Lan 
+ do pais. Em Curitiba, a juíza da 1º 
: Mattos Guedes, proibiu em 2002 a 
mpanhados dos pais nesses locais. 
de 12 a 16 anos podem permanecer 
desde que apresentem autorização 
a 18 anos podem freguentá-las até a 
gras são punidas com multa de três 
sidência, pode haver interdição do 
juíza Lídia Munhoz Mattos Guedes, 


aplicadas ao setor é cada vez mais 


Noo do Partido Socialista do Brasil 
ir a permanência das pessoas dentro 
ção de impor uma hora determinada 
m limitar o tempo que a pessoa pode 
lo, a cada três horas, o jogador é 


e a Lan House que não tomar este 


Woo foi sancionado pela prefeita da 


nbém obriga as Lan Houses a terem 


acesso a portadores de necessidades espt 
de cientes menores de 18 anos e a fixar 1 
jogos, seguindo recomendações do Minis 
bebidas alcoólicas também é proibida, E 
ambientes específicos para fumantes onde 
idade. Os estabelecimentos que por ventu 
multas no valor de 3 mil reais. Esta fiscal 
municípios. Além de todas estas restriçõe 
Wiliam Woo propôs que as Lan Houses 
jogos considerados violentos fiquem restrit 
lei foi tema de um debate público ne 
psicólogos, educadores, donos de La 
participaram do debate, que teve como o 
ser incorporadas à nova lei!" (PINHO, 20 

O senador Valmir Amaral do Par 
(PMDB-DF), também tomou iniciativa pars 
propôs um projeto de lei que modifica o E 
sejam adotadas providências que impeça 
adolescentes nas casas de jogos em re 


senador Amaral na integra está apresenta 


Projeto de Lei do Senade 
Acrescenta artigo à Lei 
Criança e do adolescent 
jogos em computadores. 

O Congresso Nacional di 
Art 1º A Lei nº 8,069, & 
Adolescente — passa a v 


* Disponivel em vaww.milenio com br, 2003, 
"Disponivel em wewnv.idgnow.com br. 


EE) 


+ a possuir um sistema de cadastro 


artaz com a classificação etária dos 


da Justiça. A venda de cigarros e 

os estabelecimentos podem criar 
é permitido o acesso de menores de 
o cumprem as regras são sujeitos a 
o fica por conta das prefeituras dos 
arojeto de lei municipal do vereador 
incionem 12 horas diárias e que os 
2s maiores de idade. Este projeto de 
mara Municipal, onde professores, 
uses e um promotor de justiça 


o recolher sugestões que pudessem 


'o Movimento Democrático Brasileiro 
lamentar as Lan Houses. O senador 
to da Criança e do adolescente onde 
antrada e permanência de crianças e 
2 computadores. O projeto de lei do 


seguir 


0.de 2003 
369, de 13 de julho do 1990 - Estatuto da 
fa dispor Sobre o funcionamento de casas de 


Je julho de 1990 — Estatuto da Criança e do 
Berescida do seguinte dispositivo: 


Art 80-" Os responsáveis 
ou equipamentos simiare: 
entrada e a permanência de 
com determinação da Just 
para orientação do públic 
cumprimento da decisão ju 
Art. 2º Esta lol entra em vig 


Todavia, o Ministério da Justiça afir 
classificação que determina a faixa etária dk 
Portanto cabe aos donos de Lan Houses 
jogos que não são indicados as suas resper 

Na opinião do promotor da Infânc 


papel dos pais fiscalizar se seus filhos es 


para a sua idade. Entretanto não exclui a 
estabelecer normas abrangentes é minucit 
jovens é uma necessidade urgente (PINHO 
Em 2003, a representante do 
Dickerson, tentou proibir a venda dos 
continuamente derrubam esse tipo de inic 
da nação norte-americana continuam pr 
indústria de games (DUARTE, 2003) 
Pesquisadores do Instituto de Pe 
entre a violência e os jogos eletrônicos, « 
jogos não solucicnará o problema da violêr 
Alexandre Hlebanja, presidente d 


acredita que são os pais quem devem imy 


É Disponível em wwrw milenio. com br. 2003 
“! Disponivel em deohonamprensa blogspot.com, 


so 


abelecimentos de jogos em computadores 
arão para que não sejam permitidas a 
ças e adolescentes no local em desacordo 

Infância e da Juventude, afixando aviso 
dotando outras medidas que facilitem o 


lata de sua publicação”, 


ue todos os jogos passam por uma 
a um antes de sua comercialização. 
air que menores tenham acesso a 
idades (PINHO, 2004), 

Juventude. Francismar Lamenza, é 


endo acesso a jogos inapropriados 


nsabilidade do Estado e afirma que 
que garantam proteção integral aos 
4) 

resso em Washington. Mary Lou 
; violentos. Enquanto os tribunais 


tanto o estado quanto os políticos 


ando maneiras de regulamentar a 


a da USP, que estudam a relação 


itam que a proibição do acesso aos 


sociação Brasileira de Lan Houses, 


nites aos seus filhos. Na sua opinião 


Eu 


fechar uma loja em frente a uma escola, | <emplo, não resolve o problema de 
quem é viciado (PINHO, 2004). 

Pelo fato deste trabalho focar e! os no estudo de uma Lan House 
especifica, a Mega Cyber Center, as infor :s apresentadas acima sobre a nova 
“mania” de frequentar Lan Houses são e — iamente importantes, uma vez que 
servem de base para o estudo da Lan He escolhida. As informações sobre os 
procedimentos metodológicos para a colet: Jados primários deste trabalho estão 


apresentadas no capítulo 3 a seguir. 


3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGI 


“A pesquisa de marketing é a iden 
de informações de forma sistemática e obje 
tomada de decisões relacionadas à ide 


oportunidades) de marketing" (MALHOTRA, 


3.1 ESPECIFICAÇÃO DO PROBLEM 


Para realizar o presente trabalho di 
um problema de pesquisa. A partir da form 
informações que contribuissem para resp 
os hábitos de consumo dos usuários da Lay 
a: periodicidade, horários preferidos, tempo 

Com a finalidade de alcançar os o 


procurou-se obter respostas para as seguir 


* Qualéo perfil dos frequentadores « 

* Quais são os principais fatores qt 
Lan House Mega Cyber Center? 

= Quais são as outras Lan House: 


Cyber Center, e quais as razões de 


s2 


:ão, coleta, análise e disseminação 
jue visam assessorar a gerência na 
ição e solução de problemas (e 


.p.45). 


clusão de curso foi preciso elaborar 
ão do problema, buscou-se levantar 
a questão apresentada: Quais são 
se Mega Cyber Center relacionados 
so, serviços utilizados e gastos? 

os propostos pelo trabalho, também 


uestões: 


n House Mega Cyber Center? 


zentivam os usuários a frequentar a 


qúentadas pelos usuários da Mega 


Uência? 


= Quais são os aspectos positivos e r 
Cybar Center? 

* Existem diferenças no comportam 
Mega Cyber Center em função de i 

* Como os usuários da Lan House h 


dos jogos eletrônicos no seu desen 


3.2 DELINEAMENTO DA PESQUIS/ 


Para a obtenção dos resultados 
etapas sendo uma quantitativa e outra qua 

A primeira etapa consistiu na 1 
descritiva com abordagem transversal d 
House Mega Cyber Center. 

As pesquisas conclusivas são "ca 
definidos, procedimentos formais, serem b 
de problemas ou avaliação de alternativa 
23). Este tipo de pesquisa subdivide-s 
conclusiva descritiva, utilizada neste traba 
tem como principal objetivo a descrição 
funções do mercado”. Também trata-se « 


informações foi realizada somente uma ve 


s3 


vos percebidos na Lan House Mega 


dos frequentadores da Lan House 
sexo e grau de escolaridade? 
Cyber Center percebem a influência 


19 escolar, sociai e familiar? 


ia pesquisa foram realizadas duas 
a 
ação de uma pesquisa conclusiva 


álise aplicada aos usuários da Lan 


rizadas por possuirem objetivos bem 
struturadas e dirigidas para a solução 
cursos de ação” (MATTAR, 2000, p. 
» descritiva ou causal. A pesquisa 
: "um tipo de pesquisa conclusiva que 
go — normalmente características ou 
1 estudo transversal pois a coleta de 


ALHOTRA, 2001, p. 106-155), 


Na segunda etapa, foi realizada ur 
em profundidade que tinha como objetivo. 
subsidiar as análises conclusivas 

A pesquisa exploratória foi realizad 
Lan House Mega Cyber Center. 

Pesquisa exploratória é “um tipo 
objetivo o fornecimento de critérios sobr 
pesquisador e sua compreensão” (MALHC 
esclarecer conceitos e prover ao analista 1 
problema em perspectiva (CHURCHILL, 20 

Malhotra (2001, p. 163) define 
entrevista não-estruturada, direta, pessoal, 
por um entrevistador altamente treinade 


atitudes e sensações subjacentes sobre un 


3.3 POPULAÇÃO E AMOSTRAGEM 


Segundo Malhotra (2001, p. 30 
elementos que compartilham algum 
conformando o universo para o propósito c 

Deste modo, a população consic 


formada por todos os frequentadores da L. 
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2squisa exploratória com entrevista 


maiores informações que viessem 


n um membro da administração da 


pesquisa que tem como principal 
situação-problema enfrentada pelo 
+ 2001, p. 106). Esta pesquisa visa 


aior conhecimento sobre o tema ou 


vista de profundidade como “uma 
jue um único respondente é testado 


ra descobrir motivações, crenças, 


opulação é a “soma de todos os 
junto comum de caracteristicas, 
lema de pesquisa de marketing”. 

a para a realização deste estudo é 


use Mega Cyber Center. 


identificada a população, é precis 
(2000) explica que a amostra é qualquer pe 

Para atingir o objetivo proposto pe 
probabilistica, ou seja, “uma técnica di 
aleatória. Ao contrário, confia no julgamen 
2001, p. 305), 

Dentro das técnicas de amos 
estabelecer qual seria o critério a se 
amostragem por quotas seria a mais adec 
o público frequentador da Lan House Me 


dias da semana. Segundo Malhotra (2001 


consiste em uma amos 
estágio consiste em d' 
elementos da populaçãe 
“amostra com base na co 


No total foram entrevistadas 1! 
Fevereiro de 2005, sendo realizadas 28 


em três horários de funcionamento da La. 


Horário Sogunda-foira Torça-oira Quarta 
12:00 à 17:00 10 E E 
17:00 às 22:00. 10 10 « 
Após as 22:00 8 8 8 
TOTAL E E E 


TABELA 1 - TABELA DE QUOTAS DE ENTREV 
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finir o tamanho da amostra. Mattar 
= uma população. 

balho, foi utilizada uma amostra não 
vostragem que não utiliza seleção 
ssoal do pesquisador” (MALHOTRA, 


m  não-probabilísticas foi preciso 


1, uma vez que possibiltaria abranger 


yber Center em diferentes horários e 


07), a amostragem por quotas 


1 julgamento em dois estágios, O primeiro 
ver categorias ou quotas de controle de 
Jegundo estágio selecionam-se elementos da 
ância ou no julgamento. 


2ssoas, no período de 21 à 27 de 
vistas por dia da semana, distribuidas 


1se, apresentados na tabela a segui: 


luintafira Sexta-feira Sábado Domingo, TOTAL 


10 10 o [10 | 1 

10 10 0 | 10 | m 

8 E 8 ss 

E o 2 2» | 196 
3 DIÁRIAS 


A idéia inicial era fechar quotas € 
horários pré-estabelecidos, o que resultaria 
da redução do número de frequentadores 
repetição dos mesmos frequentadores não 
assim, foram realizadas apenas oito entre 


horas. 


3.4 COLETA DE DADOS 


A coleta de dados é a etapa na q! 
com os entrevistados, apresentam os que: 
registram os dados e entregam os form 


(MALHOTRA, 2001, p. 363) 


3.4.1 Dados Secundários 


Dados secundários sãe 
ordenados e, às vezes 
disposição dos interessar 
a própria empresa, publi 
e serviços padronizados 
48) 


Para a obtenção dos resultados 


secundários publicados em jornais, reviste 


Ea 


z pesquisas por dia em todos os 
total de 210 entrevistas. Em função 
terceiro horário estabelecido e da 
ossivel atingir a meta inicial, Sendo 


s diárias no período após às 22:00 


's pesquisadores entram em contato 
irios ou formulários de observações, 


3 preenchidos para processamento” 


ales que já foram coletados, tabulados 

analisados e que estão catalogados à 
5 fontes básicas de dados secundários são: 
|, ovemos, instituições não governamentais 
ormações de marketing (MATTAR, 2000, p. 


te trabalho, foram utilizados dados 


iternet, 


3.4.2 Dados Primários 


Segundo Malhotra (2001, p. 68), d 
produzidos pelo pesquisador específica 
pesquisa” 

Para a realização deste trabalhe 
perguntas estruturadas e cinco pergur 
questionário abordava questões que pe 
usuários, seus hábitos de consumo, os 
frequência na Lan House, entre outras 
objetivos propostos no trabalho. 

Uma das questões do questionár 
possuía uma escala diferente do comum. 
apresenta cinco pontos, sendo eles: conc 
concordolnem discordo, discordo em part 
dificuldade para entendimento da questãr 
público jovem, optou-se por utilizar umé 
concordoinem discordo e discordo. 


Após a autorização do proprietá 


pesquisas no interior da loja, foi iniciada a 
Malhotra (2001) explica que ante 


testar o questionário com uma pequena 


eliminar problemas potenciais, Por este 
realizou-se um pré-teste do questionáric 


House Mega Cyber Center no dia 18 de F 
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primários são “dados coletados ou 
2 para resolver o problema de 
sorou-se um questionário com 33 
não estruturadas (ANEXO 1). O 
am o levantamento do perfil dos 
ipais fatores incentivadores para a 


stões pertinentes ao alcance dos 


a uma bateria de concordância que 
ilmente uma escala de concordância 
totalmente, concordo em parte, nem 
liscordo totalmente. Porém, devido a 
se tratar de uma pesquisa com um 


ala de três pontos: concordo, nem 


a Lan House para a realização das 
a dos dados primários. 

iniciar a coleta de dados, é preciso 
tra de entrevistados para identificar e 
o, no primeiro momento da pesquisa 
1 seis pessoas que estavam na Lan 


tiro de 2005. 


Após o questionário estar liberado pt 
2s dados coletados foram obtidos através 
Jentro da Lan House Mega Cyber Center, r 
Jeste trabalho. 

Para incentivar as pessoas da Lan + 
a idéia de realizar um sorteio de um pacote | 
utilização do computador na Lan Hou: 
refrigerante). As 196 pessoas entrevistadas. 

Para a realização da pesquisa e 
profundidade com um membro da adminis 
roteiro com 34 perguntas não estruturadas 
onde os entrevistados respondem com sua 
p. 281). O roteiro abordava os seguintes. 
House, perfil dos frequentadores, percepç: 
comportamento de seus frequentadores, n 


Lan House e viabilidade de novas idéias, 


3.5 TRATAMENTO DOS DADOS 


Após a coleta, os dados foram 
Microsoft Excel e processados em softwar 


no SPSS (Statistical Package for Social 


o8 


impo, iniciou-se a coleta de dados. 
esquisas realizadas pessoalmente 


riodo de uma semana, pela autora 


a responder o questionário, surgiu 
>cional que continha cinco horas de 
um lanche (cachorro-quente e 
arreram ao “prêmio”. 
atória por meio de entrevista em 
o da Lan House, foi elaborado um 
XO 2), ou seja, "perguntas abertas, 
prias palavras" (MALHOTRA, 2001, 
intos: análise de ambiente da Lan 
Lan House quanto à influência no 


iças nos serviços e na estrutura da 


dos e tabulados numa planilha do 


tatísticos específicos, primeiramente 


ce) e em seguida no Wincross. Os 


“esultados obtidos após o processamento de 


= tabelas juntamente com comentários anal 


3.6 LIMITAÇÕES DA PESQUISA 


Pelo fato desta pesquisa ter sido 
Cyber Center, os resultados apurados não | 
Lan Houses de Curitiba, pois sabe-se que 
frequentadores podem variar a partir de vár 
preço da hora de jogo, os serviços oferecidt 
Todavia este estudo é relevante r 


setor e de despertar o interesse para novas 


sa 


os estão apresentados em gráficos 


escritivos. 


ada somente na Lan House Mega 
n ser generalizados para as demais 
erfil e os hábitos de consumo dos 
tores como: a localização da loja, o 
la Lan House, entre outros. 

ntido de levantar tendências desse 


juisas em outras Lan Houses. 


4 APRESENTAÇÃO DOS RESULTA 


Os resultados da pesquisa realiza 
Cyber Center estão apresentados a se 
juntamente com comentários analíticos d 
dados levantados em fontes secundárias 
empreemdimento em foco, bem como 


administradora da Mega Cyber Center. 


4.1 LAN HOUSE MEGA CYBER CEI 


A idéia de abrir uma Lan House de 
surgiu a partir de uma experiência vivid 
Fonseca. Para que eles pudessem invest 
necessário que eles conhecessem o funci 
temporada de verão de 2003, os empre 
franquias de uma Lan House que já estav. 


lojas era na praia de Caiobá e a outra em 


necessária decidiram investir na abertt 
(GAZETA, 2003). 

No dia 4 de junho de 2003 foi ine 
que abriu suas portas sendo considerada 


tamanho. No período em que foi inaugur: 
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m 196 clientes da Lan House Mega 
em forma de gráficos e tabelas 
ivos. Também estão apresentados 
e o cenário das Lan Houses e do 


avista exclusiva realizada com a 


= da Mega Cyber Center em Curitiba, 
los empresários Rose e Juarez da 
empreendimento, primeiramente era 
tento do negócio. Por isso, durante a 
3 abriram no litoral do Paraná duas 
ando no mercado, a Gate 7. Uma das 
“atuba. Após adquirirem a experiência 


a Lan House Mega Cyber Center 


ada a Lan House Mega Cyber Center 


ior Lan House da Am: 


Latina em 


3 Mega Cyber Center possuia 800mº, 


uatro andares, 162 computadores de últr 
200.000,00. Nos Estados Unidos já existi 
rorém voltados somente para o uso da 
MEIRELES, 2003). Além dos jogos e ace 
serecia aos seus clientes cursos avançado 
sara festas e campeonatos de games (cc 
tenda de computadores e equipamentos de 
écnica aos seus clientes. Também dispunhi 
zafé equipado com 19 computadores sofie 
2003). 

A idéia inicial dos proprietários er 
horas por dia empregando assim, 38 func. 
com o comportamento das crianças dentro 
um sistema que permitia aos pais vigiarem : 
preciso apenas que os pais se cadastrasser 
que possibilitava acessar as salas de jogc 
2003), 

O marketing inicial da Mega C: 
aproximação da loja com os pais e atração 
Lan House inauguraram pretendendo tirar £ 
prejudiciais à formação dos jovens. (TOR? 
sobre os malefícios causados pelos jogos. 
Cyber Center acreditam que os jogos « 
sociabilidade dos jovens, pois antes do su 


pessoas ficavam em casa jogando con 
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aração e um investimento de R$ 
»cais com até 800 computadores, 
net e não para jogos em rede 
à intemet, a Mega Cyber Center 
informática, um espaço específico 
»rado um diferencial), lanchonete, 
smática e prestação de assistência 
1m espaço para leitura e um cyber- 


os com tela plana (RODRIGUES, 


que a Lan House funcionasse 24 
ios (GAZETA, 2003). Preocupados 
an House, os proprietários criaram 
filhos mesmo sem sair de casa. Era 
Lan House para receber uma senha 


nectadas à intemet (RODRIGUES, 


Center era todo voltado para a 
dultos, visto que os proprietários da 
Jem de que os jogos eletrônicos são 
, 2003). Ao contrário do que dizem 
imputador, os proprietários da Mega 
sidos na Lan House aumentam a 
mto dessas casas especializadas as 


im computador e hoje é possivel 


frequentar as tam Houses e formar grup 
percebido pelos proprietários do empreen 
jogador é presiso treinar a coordenação mc 
de raciocinio e respostas rápidas, o que, « 
aspecto positivo para o desenvolvimento d: 
Em entrevista para a Gazetinha, s 
jun. 2003), os proprietários da Lan House « 
criança fica muitas horas por dia na loja, pr 
está tudo bem. Também inauguraram a loj 
que conseguissem tirar notas dez no boleti 
Segundo dados do Jornal do Esta 
inaugurou com planos de expansão. Os p 
número de computadores de 162 para 19 
Lan House. A Mega Cyber Center foi ii 
candidata a se tornar a sede das disputa: 
de Maracanã da Internet (AUSSIE, 2003). 
Mas, ao contrário das expectativ 
reduziu seu espaço fisico e o número c 
grande número de equipamentos que ac. 
da loja, por exemplo, onde havia uma f 
especiais, foi inutilizado. Segundo a adr 
exclusiva para este trabalho, isto ocorrer 
adolescente que não tem o hábito de tc 


tornou-se muito caro. A Mega Cyber C 
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2 amigos. Outro aspecto relevante 
nto é que, para se tornar um bom 
2 & capacidade de observação, além 
ido Bonde (2004) é considerado um 
anças e adolescentes, 
mento do jornal Gazeta do Povo (21 
“am que, quando percebem que uma 
im os pais para conversar e saber se 
recendo promoções para as crianças 
REITAS, 2003) 

jun. 2003), a Mega Cyber Center já 
atários tinham em mente aumentar o 
vapenas 60 dias após a abertura da 
srada sendo considerada uma forte 


James virtuais no pais. Uma espécie 


om o passar do tempo, a empresa 
mputadores devido ao espaço e ao 
am ficando ociosos. O terceiro andar 
Jia de uma cafeteria, o Lucca cafés 
ração da Lan House, em entrevista 
s o público da mesma é em maioria 
café, portanto manter este ambiente 


- também parou de oferecer cursos 


avançados de informática devido à existênci 
falta de credibilidade no mercado por se trat 
Quando foi inaugurada, a Mega Cy 
Entretanto. seu horário de funcionamento fi 
algumas crianças e adolescentes deixava! 
House, o que acabava preocupando muit 
falta um horário reservado somente para a | 
Segundo entrevista com a gerente 
conta hoje com nove funcionários, sendo a 
motivo a Lan House não dá um treinamer 
vez que eles falam a mesma linguagem 
interagem com os frequentadores. Conta a 
área de informática, para buscar as nov 
pesquisar o que as outras Lan Houses estê 
Os serviços oferecidos pela Mega 
a administração eram: acesso à intemet, je 
bons para a elaboração de trabalhos esco 
Lan House disponibiliza em tomo de 20 
adquirir os jogos de acordo com o pedido c 
A Mega Cyber Center já divulgou 
rádio, jornal e na época da inauguração te 
rede Globo. A distribuição de folders foi 
Entretanto, hoje a Lan House não investe 
falta de recursos e pelo fato de que, com 


não representava toda a expectativa direc 
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muitos cursos próximos a ela e pela 
uma casa de entretenimento. 
Zenter funcionava 24 horas por dia. 
dificado, pois no periodo da manhã 
ir à escola para frequentar a Lan 
pais desses jovens. Também fazia 
za e manutenção da loja. 

Lan House, a Mega Cyber Center 


ria jovens de 18 a 19 anos. Por este 


ecial para seus funcionários, uma 
aientes, jogam os mesmos jogos e 
zom um funcionário que é técnico na 
=s disponíveis no mercado e para 
recendo. 
f Center na época da entrevista com 
impressões, scanner, computadores 
lanchonete e espaço para festas. A 
jogos diferentes e preocupa-se em 
entes 
n House através de outdoor, folders, 
na chamada no Paraná TV, jornal da 
em frente às escolas e sinaleiros. 
s em divulgação, principalmente por 
mpo, percebeu-se que a Lan House 


ia a mesma. Somente no periodo da 


inauguração foi feito um grande investimen 


mesma está buscando retorno sobre 


administração da Lan House percebe que a 
De acordo com a administração 
momento atual a única forma de divulgaçã 


boca a boca dos clientes e das festas de an 


“sto ocorre. pois o aniver 
vezes ainda não conhecer 
pais dos convidados que 1 
ambiente e acabam levar. 
Houso oferece sos anive 
aniversariante distribua ao. 


O preço da hora para a utilização di 
sendo que em alguns horários são realizac 


são os seguintes: 


* FIREDAY- (segunda a quinta) das. 


OVERNIGHT — (segunda a quinta) 


= MEGANIGHT - (sexta e sábado) di 


As normas e regulamentações se 
seguintes: crianças menores de 10 anos er 
De 10 a 16 anos, pode frequentar a Lan Hc 
a autorização assinada pelos mesmos < 
permanecer na Lan House até às 00:00 he 


pelos pais. Após às 00:00 horas, podem pc 
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| divulgação. Outro motivo pelo qual 
vulgação ocorre pelo fato de que a 
pital investido, Porém a própria 
gação faz faita 

an House Mega Cyber Center, no 
Lan House está sendo através do 


ário. 


e convida vários amigos, os quais muitas 
2ga Cyber Center e, consequentemente, os 
m não conheciam a Lan House gostam do 
us filhos para se divertir na Mega. À Lan 
ntes convites personalizados para que o 
os 


iputador na Lan House é de R$3,00, 


'omoções. Os pacotes promocionais 


2 às 19:00 horas — R$10,00 
2:00 às 03:00 horas — R$10,00 


00 às 6:00 horas — R$12,00 


is pela Mega Cyber Center são as 
somente acompanhadas pelos pais. 
sem a companhia dos pais, mas com 
s 22:00 horas. De 17 a 18 pode 
ambém com a autorização assinada 


1ecer somente pessoas acima de 18 


anos. Por este motivo, a Lan House só ver 
para consumo restrito na área da lanchone 
fumar nem beber. Todavia, após a entrevis 
Cyber Center divulgou no site que a idade 
a Lan House após às 00:00 horas foi revis 
e passou a ser 16 anos. 

Com relação às medidas de segu 
ao deixarem seus filhos na Lan House, 
recomenda a seus funcionários que fique 
sairão sozinhas. Também mantém a port 
do monitoramento por câmeras, apresenta 

Segundo entrevista realizada na 
torno de 30 mil clientes cadastrados, ser 
maiores de 18 anos. Entretanto, isto não 
frequentadores da Lan House. Segundo E 
semana, a Lan House atende aproxir 
costumam se repetir, uma vez que muitc 


Center mais de uma vez na semana 
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erveja após às 22:00 horas, contudo 
entro da Lan House não é permitido 
alizada com a administração, a Mega 
» para os adolescentes frequentarem 


o Juizado da infância e da juventude 


1 para que os pais fiquem tranquilos 
ministração da Mega Cyber Center 
tentos para ver se as crianças não 
tada quase o tempo todo e utiliza-se 
jeis câmeras por andar. 

fouse, a Mega Cyber Center tem em 
5 mil menores de 18 anos e 15 mil 
iea que este número de clientes são 
»rmações obtidas, no periodo de uma 
mente 600 pessoas, porém estas 


s clientes frequentam a Mega Cyber 


4.2 PERFIL DOS ENTREVISTADOS 


Para a composição do perfil dos 
trabalho os seguintes itens: sexo, idade, + 
quem, ocupação, instituição de ensino on 
escolaridade e lingua estrangeira. 

Como ilustra o GRÁFICO 1, pero: 
House Mega Cyber Center é predomina 
177 das 196 pessoas entrevistadas. Este 
Associação Brasileira de Lan Houses (20 
que somente 20% do público frequentado 
por mulheres. 

Este resultado confirma a opinião 


a mesma reconhece que o público freque 


GRÁFICO 1 - SEXO DOS ENTREVIST 


Feminin 
10% 
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avistados, foram pesquisados neste 
o civil, cidade onde mora, mora com 


studa, atividade profissional, grau de 


e que o público que frequenta a Lan 
ente masculino (90%), concentrando 
tado não surpreende, uma vez que a 
ivulgou pesquisa nacional que aponta 


asas de jogos eletrônicos é composto 


dministração da Lan House, visto que 


1 predominante é do sexo masculino. 


196 


Observando a idade dos entrevist: 
4 grupos distintos: 1º - idade até 14 anos (é 
3º - idade entre 18 e 25 anos (27%); 
concentração de idade dos entrevistados 
frequentadores, o que justifica o fato de 92 
pais como mostram o GRÁFICO 3 e TABE 

O resultado obtido pela pesquise 
Len House, uma vez que a mesma perc 
frequentadores da Mega Cyber Center é d 

Interessante destacar que exist 
padrão de clientes da Lan House: 4% dos 


anos e percentual similar tem mais de 31 


GRÁFICO 2 - IDADE DOS ENTREVISTADOS 


Dera tOaros ax 
Da ita ta ares 

De 152 17 aros 

De 1820 aros. 

Dezta25 anos 

De 26630 anos jm 
Destas anos |] 1% 


Mais de 35 anos. E 
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no GRÁFICO 2, é possivel destacar 
2º - idade entre 15 e 17 anos (31%); 
mais de 26 anos (15%). A maior 
11 a 17 anos, totalizando 55% dos 


rem solteiros e 81% morarem com os 


milar à opinião da administração da 
que a faixa etária predominante dos 
a25anos. 

Iguns frequentadores que fogem do 


ondentes possuem idade entre 7 e 10 


Re 
+ 
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GRÁFICO 3- ESTADO CIVIL 


em 
ex 

EM — se 

sonoro esse clmoseparto ” vivo 


TABELA 2- MORA COM QUEM? 


Conforme mostra o GRÁFICO 4 
entrevistados são moradores de Curitiba 
residem na cidade. Apenas 4 pessoas er 
vindos de Colombo (região metropolitana c 
RJ e 1 turista da cidade de Los Angeles 
TABELA 3. 

A administração da Lan House pt 


moradores do bairro Bigorrilho e Ecovile, | 


GRÁFICO 4- MORA EM CURITIBA? 


N 
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erva-se que a grande maioria dos 
» sendo que suas familias também 
sitantes na ocasião das entrevistas, 
ritiba), Camboriú-SC, Rio de Janeiro- 


Estados Unidos, conforme ilustra a 


e que seus clientes são em maior 


ncentes à classe econômica A e B. 


2 
n 
% 


TABELA 3- MORA EM QUAL CIDADE? 


MORA EM QUAL] 


no 


Devido a baixa idade, 64% 1 entrevistados são exclusivamente 
estudantes, provenientes de 31 instituições nsino diferentes, conforme ilustram o 
GRÁFICO 5 e a TABELA 4, 


GRÁFICO 5 - OCUPAÇÃO 


Apenas trabalha 
15% 


“Trabalha e estuda 
1% 


Apenas estuda 
am 


TABELA 4- INSTITUIÇÕES DE ENSINO 


mM 


lego Divina Providência — 
Sion 


Não informou 


Os colégios Positivo concentram 
Center, o Dom Bosco 9% e a Universidar 
há maior concentração de alunos do col 
Júnior, o Positivo da Ângelo Sampaio 

localizados muito próximos à Lan House 


e a Universidade Tui 


do Paraná tam 
influência 
Segundo Samora (2002) é Sebr 


é de fundamental importância para d 


é dos frequentadores da Mega Cyber 
tiuti do Paraná 8%. O motivo pelo qual 
Positivo, deve-se ao fato de o Positivo 
Positivo da Vicente Machado estarem 
a Cyber Center. O colégio Dom Bosco 


estão localizados na mesma área de 


(2003), a localização das Lan Houses 


nar o sucesso do empreendimento 


Ambas as publicações sugerem que os lk 
das lojas são: próximo às escolas, universi 

Tal cenário também condiz com a « 
Houses (2004), na qual apresenta resulta 
dessas casas são estudantes de escolas p 

Percebe-se assim que os proprie 
cuidado especial com a localização do 
Kilômetros existem 5 escolas de ensino fu 
2 Universidades como ilustra a FIGURA 4. 

Através da entrevista realizada 
percebe-se que a mesma têm consciênci 


do colégio Positivo. 
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mais apropriados para a instalação 
3 e cursos de idiomas. 

ição da Associação Brasileira de Lan 
le que a maioria dos frequentadores 
lares, 

; da Mega Cyber Center tiveram um 
»reendimento, pois, num raio de 3 


ental e médio, 4 centros de línguas e 


n a administração da Lan House, 


que seus clientes provêm em maioria 
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FIGURA 4- MAPA DE ESCOLAS, UNIVERIDADES  JTROS DE LINGUAS 


Legenda: 1- Positivo Júnior 
2- Positivo Ângelo Sampaio 
3- Positivo Vicente Machado 
4- UTP Barigii 
5- UTP Champagnat 
&- Dom Bosco Mercês 
7- Phil Young's 
8- Words 
9- Wizard 
10- Wisdom 
11- Dom Bosco Emiliano Perne 


Como ilustra o GRÁFICO 6, do: 
atividade profissional, 31% ocupam o car. 


18% são funcionários com função de chef 


de empresa e autônomo. 


GRÁFICO 6- ATIVIDADE PROFISSIONAL 
Funcionário som função. 


dechofia 


Funcionário com 
tunção de chofia 


PropritáiolSócio do 
empresa 


Autônomo 


Estagiário 


Funcionário Público 
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% dos entrevistados que exercem 
> funcionário sem função de chefia, 


»roporção similar é proprietário!sócio 


Com relação ao grau de escolar 
29% cursaram ou estão cursando ensino 
têm o ensino superior incompleto. Aper 


ensino superior. 


GRÁFICO 7- GRAU DE ESCOLARIDADE 


Ensino fundamenta 


Ensino médio 


Ensino suporior 
incompinto. 


Ensino superior 
complato, 7% 


Não Resposta Ja 494 


O número de pessoas que se de 
é bastante expressivo. Dos 196 entrev 
estrangeira, principalmente o Inglês (£ 
TABELA 5. Outros idiomas estudados p 
Espanhol (15%), o Italiano (8%), o Franc 
lingua Persa. Vale destacar que das 12 


28 estudam mais de um idioma. 


"5 


dos frequentadores da Lan House: 
amental, 40% o ensino médio e 23% 


*% dos entrevistados já concluíram 


EE 2 
EE + 


23% 


nao estudo de uma lingua estrangeira 
38, 126 estão estudando uma lingua 
como mostram o GRÁFICO 8 e a 
clientes da Mega Cyber Center são o 
*%), o Alemão (3%) e 1 pessoa citou a 


»soas que estudam lingua estrangeira, 
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GRÁFICO 8- LÍNGUA ESTRANGEIRA 


Não 

36% 
Sim 
64% 


TABELA 5- LÍNGUA ESTRANGEIRA ESTUDADY 


“Resposta múltipla, total superior a 100%. 


4.3 HÁBITOS DOS FREQUENTADC 


Neste tópico, estão apresentados 
frequentadores da Lan House que é comy 
seguintes atividades: assistir televisão, jog 
fazer atividades escolares/acadêmicas, le 
esportes e frequência semanal em shoppit 

Conforme ilustra o GRÁFICO 9, m 
assistir televisão diariamente de 1 a 2 ho 
costume de assistir televisão é peq 
respondentes. 

Com relação a utilizar o computa: 
grupos. Os que jogam de 1 a 3 horas poi 
jogar games eletrônicos diariamente (27% 
(22%) 

Cerca de 2/3 dos entrevistados n 
média similar ao tempo dedicado aos jog 
não significa que haja um acúmulo das + 
pessoas estão jogando games e ao 
navegando na web, utilizando MSN (Mes 
que apenas 10% dos entrevistados n 


diariamente. 


“7 


3 DA LAN HOUSE 


asultados referentes aos hábitos dos 
pelo tempo que costuma exercer as 
mes eletrônicos, navegar na internet, 
de livros/revistasomais, prática de 
nter. 

a metade dos entrevistados costuma 
> número de pessoas que não tem o 


. representando apenas 8% dos 


ara jogar diariamente, destacam-se 3 
(51%), os que não tem o costume de 


»s que jogam 4 horas diárias ou mais 


am na internet de 1 a 3 horas diárias, 
atrônicos. Há de se destacar que isto 
online, pois em muitas situações, as 
no tempo conectadas na internet, 
er) entre outros. Também verifica-se 


êm o hábito de utilizar a internet 


GRÁFICO 9- COMO COSTUMA USAR O SEU TEM 


No que diz respeito às caracterist 
House, observa-se no GRÁFICO 10 que 
ou acadêmicas diariamente e percentual 
escolares. Metade dos entrevistados cos 
livros, revistas e jornais. Todavia exister 


leitura. 
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Assistir televisão 
Jogar no computador 
E Navegar na internet 


ntelectuais dos frequentadores da Lan 
costumam fazer atividades escolares 
tr não tem o hábito de fazer atividades 
1 dedicar 1 hora diária para leitura de 


% de jovens que não tem o hábito de 


GRÁFICO 10: COMO COSTUMA USAR O SEU TEI 


2horas 


shoras 


áhoras 


e do 4 horas 


Nenhuma hora 


Observa-se no GRÁFICO 11, 
frequentar os shopping centers semanaln 
se configura no comportamento mais 
Interessante, contudo destacar que 5% 
centers e 24% não têm o costume de fr 


vez na semana 


“9 


nam 


BLeitura de 
livrosirevistas!jornais 


= Atividados 
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GRÁFICO 11- FREQUÊNCIA EM SHOPPING CENTER 
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Como ilustra o GRÁFICO 12 e a TABELA 6, sete em cada 10 entrevistados 
praticam algum tipo de esporte. Foram citados 24 esportes diferentes, entretanto, os. 
mais praticados pelos entrevistados são: futebol (43%), academia (21%), natação 
(17%), artes marciais (15%) e basquete (11%). Entre aqueles que praticam alguma 
atividade fisica, 64% exercitam-se de 1 a 2 horas diárias, 14% costumam praticar 


esportes durante 3 horas e 9% praticam 4 horas, conforme mostra o GRÁFICO 13. 


GRÁFICO 12: PRÁTICA DE ESPORTES 
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GRÁFICO 13- HORAS DE PRÁTICA DE ESPORTE 
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TABELA 6-ESPORTES PRATICADOS 


4.4 MOTIVOS E FREQUÊNCIA NA LAN HOUSE 


Na pesquisa realizada foram obtidos resultados referentes aos motivos para 
frequentar a Lan House, a maneira pela qual os entrevistados conheceram a Lan 
House, os meios de transporte utilizados para chegar na Lan House, com quem 
costumam frequentar a Lan House, a frequência semanal na Lan House, o tempo de 
permanência na Lan House, o melhor dia da semana e o melhor horário para ir na 


Lan House. 
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Observando a TABELA 7 verifica-se que o resultado da pesquisa mostra 
que metade dos entrevistados citou como principal motivo para frequentar a Lan 
House, a companhia dos amigos. Outros motivos relevantes para frequentar a Lan 
House são a qualidade dos equipamentos (33%), a boa localização (30%) e a 


variedade dos jogos (28%) 


TABELA 7 - MOTIVOS PARA FREQUENTAR A LAN HOUSE 


ale] 


“Resposta múltipla, superior a 100%. 


A maneira pela qual os frequentadores da Lan House tomaram 
“conhecimento da Mega Cyber Center foi, principalmente, passando em frente ao 
estabelecimento, citado por metade dos entrevistados. Outra forma de conhecimento 
bastante citada foi por meio da indicação de amigos. Apenas 12 pessoas tomaram 


conhecimento a partir de folder, jornal e site da Lan House. 
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TABELA 8- COMO CONHECEU A LAN HOUSE 


Conforme mostra o GRÁFICO 14, no que diz respeito à maneira pela qual 
os entrevistados costumam deslocar-se até a Lan House, destacam-se 3 grupos 
distintos: os que vão a pé (35%), de carro próprio (26%) e de carona (26%). Das 118 
pessoas que vão a pé e de carona, 89 possuem idade entre 11 e 17 anos já entre os 
51 frequentadores que vão de carro próprio, a maioria, 33 pessoas, têm idade entre 


18625 anos. 


GRÁFICO 14- MEIO DE TRASPORTE UTILIZADO PARA IR À LAN HOUSE 
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Observando o GRÁFICO 15, percebe-se que o resultado da pesquisa 
identificou que 2/3 dos frequentadores costumam frequentar a Mega Cyber Center 
acompanhados dos amigos ou familiares e 34% costumam ir a Lan House sozinhas. 
Das 111 pessoas que frequentam o estabelecimento com os amigos, 71 têm idade 
entre 11e 17 anos, 

O fato da maioria das pessoas irem acompanhadas à Lan House, reforça a 
opinião exposta na matéria publicada pelo Jornal do Brasil por Epprechet (18. abr. 
2003) que considera as pessoas que frequentam Lan Houses comunicativas que 
procuram ir a estes lugares acompanhados dos amigos, e não pessoas introvertidas 


ou solitárias. 


GRÁFICO 15- COM QUEM COSTUMA FREQUENTAR A LAN HOUSE 
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“Resposta múltipla, total superior a 100%. 
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Com relação à frequência semanal e o tempo que as pessoas permanecem 
na Lan House, nota-se que 32% a frequentam 1 vez na semana, 34% duas vezes, 
17% três vezes e 10% vão 4 ou 5 vezes na semana. Este resultado é similar à 
frequência em shopping centers que também oferecem algum tipo de 
entretenimento, como visto anteriormente (34% frequentam 1 vez na semana e 25% 
2 vezes). 

Já o tempo de permanência em cada visita à Lan Houso varia de 1 a 3 
horas. Das pessoas que frequentam mais vezes na semana e permanecem mais 
tempo dentro da Lan House, destacam-se 20 (10%) pessoas que vão 5 vezes ou 
mais na semana e 19 (10%) pessoas que permanecem 5 horas ou mais na Lan 
House, conforme ilustrado nos GRÁFICOS 16 e 17. 

Vale destacar que, dos 66 frequentadores que vão duas vezes por semana 
na Lan House, 38 possuem idade entre 11 e 17 anos e proporção similar desta faixa 


etária costuma permanecer 2 horas na Lan House. 


GRÁFICO 16- QUANTAS VEZES POR SEMANA COSTUMA FREQUENTAR A LAN HOUSE 
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GRÁFICO 17- TEMPO QUE COSTUMA PERMANCER NA LAN HOUSE 
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Segundo informações fornecidas pela administração da Lan House, a 
maioria dos clientes costuma permanecer de 3 a 4 horas no estabelecimento. Como 
se paga por hora de permanência, a administração tem controle do comportamento 
dos seus clientes. Sendo assim, verifica-se que os usuários percebem que 
permanecem menos tempo do que realmente ficam. 

A administração comentou que às vezes são fases que as pessoas passam 
que acabam deixando-as mais vidradas nos jogos oferecidos pela Lan House. 
Entretanto isto só ocorre com os maiores de 18 anos, pois as crianças são 


controladas pelos pais. 
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Os GRÁFICOS 18 e 19 mostram que os dias da semana preferidos pela 
maioria dos clientes da Lan Houso são a sexta-feira e o sábado, citados por 77% 
dos respondentes e os melhores horários para frequentar são das 12:00 às 18:00 
horas e das 18:00 às 20:00 horas. 

Este resultado reflete no fato de a Lan House ser mais movimentada no 


sábado no período da tarde, conforme informações cedidas pela administração. 


GRÁFICO 18- MELHOR DIA DA SEMANA PARA FREQUENTAR A LAN HOUSE 
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GRÁFICO 19- MELHOR HORÁRIO PARA FREQUENTAR A LAN HOUSE 
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4.5 CONSUMO E AVALIAÇÃO DOS PREÇOS 


Com relação ao consumo e avaliação dos preços da Lan House foram 
levantados os seguintes itens: serviços utilizados na Lan House, participação e 
opinião sobre campeonatos de jogos em rede, valor gasto na utilização do 
computador e na lanchonete da Lan House, produtos consumidos na lanchonete, 
avaliação dos preços e opinião sobre os valores praticados pela Lan House. 

Dos serviços oferecidos pela Mega Cyber Center, observa-se no GRÁFICO 
20, que os mais utilizados pelos frequentadores são os jogos em rede (75%) e a 
internet (34%). Interessante observar que apesar dos jogos em rede serem bastante 


utilizados, apenas 15 pessoas costumam participar de campeonatos de jogos em 
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rede, Todavia, a maioria (86%) dos respondentes concordam que seria interessante 
se a Mega Cyber Center realizasse campeonatos de games eletrônicos. 

Embora a Mega Cyber Center não realize campeonatos de games, a 
administração da Lan House julga interessante que ela o fizesse, porém 


campeonatos internos. 


GRÁFICO 20- SERVIÇOS UTILIZADOS NA LAN HOUSE 
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GRÁFICO 21- PARTICIPAÇÃO EM CAMPEONATOS DE JOGOS EM REDE 
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GRÁFICO 22- OPINIÃOISERIA INTERESSANTE SE A LAN HOUSE PROPORCIONASSE 
CAMPEONATOS DE GAMES 
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Como mostra o GRÁFICO 23, o valor gasto com a utilização do computador 
pela maioria dos frequentadores da Lan House (87%), é de R$5,00 a R$10,00, 
sendo R$3,00 o preço cobrado pela hora de utilização do computador. Entre aqueles 
que utilizam a lanchonete (58%), R$5,00 é o valor mais citado, por 47% dos 
respondentes, conforme ilustrado no GRÁFICO 25. Os produtos mais consumidos 
na lanchonete são: refrigerante, cachorro-quente e sanduíches (GRÁFICO 26). 

Já a opinião da administração da Lan House percebe que os frequentadores 
gastam em tomo de R$10,00 a R$12,00 incluindo computador e gastos na 
lanchonete. 

Segundo Vicária (2003) e Blaskievioz (2004), os frequentadores de Lan 
House costumam gastar cerca de R$250,00 por mês. 

Contudo na Mega Cyber Center percebe-se que em média os gastos são 
menores. Os frequentadores costumam gastar no máximo R$100,00 por mês com a 
utilização do computador e no máximo R$50,00 na lanchonete, totalizando 


R$150,00 por mês. 


GRÁFICO 23- VALOR GASTO EM MÉDIA COM A UTILIZAÇÃO DO COMPUTADOR. 
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Como ilustra o GRÁFICO 24, mais da metade dos entrevistados considera 


justo o preço de R$3,00 cobrado por hora de utilização do computador. Entretanto, 
40% acham que o preço da hora é caro. Com relação ao preço das bebidas e dos 
sanduíches, a maioria dos entrevistados consideram justos os preços cobrados. 
Quanto ao preço dos doces, identifica-se dois grupos semelhantes: 25% consideram 


os valores caros, e 22% justos (GRÁFICO 27). 


GRÁFICO 24 AVALIAÇÃO DO PREÇO DA HORA DE UTILIZAÇÃO DO COMPUTADOR 
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GRÁFICO 26- PRODUTOS CONSUMIDOS NA LANCHONETE DA LAN HOUSE 
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GRAFICO 27- AVALIAÇÃO DOS PREÇOS PRATICADOS NA LANCHONETE DA LAN HOUSE 
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Pelo fato da maioria dos entrevistados acharem justos os valores cobrados 
pela Lan House, mais da metade dos entrevistados (55%) consideram os preços 
praticados pela Mega Cyber Center, iguais aos valores praticados pelas outras Lan 


Houses, conforme ilustra o GRÁFICO 28. 


GRÁFICO 28- OPINIÃO SOBRE OS VALORES PRATICADOS PELA MEGA CYBER CENTER 
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4.6 AVALIAÇÃO DA ESTRUTURA E DOS SERVIÇOS DA LAN HOUSE 
E ASPECTOS POSITIVOS E NEGATIVOS PERCEBIDOS 


Neste tópico foram avaliadas questões referentes ao número de 
computadores, higiene e limpeza, lanchonete, atendimento dos funcionários, 
qualidade dos equipamentos e a Lan House no geral. 

No que diz respeito à estrutura e aos serviços oferecidos pela Lan House 
Mega Cyber Center, os entrevistados atribuíam notas de O a 10 para os itens 
avaliados. A partir das médias das respostas obteve-se os seguintes resultados: o 
número de computadores da Lan House foi o item que atingiu a média mais alta 
(9,32), entretanto a qualidade desses equipamentos apresentou a média mais baixa 
(8,62), apesar de condizer com uma média de desempenho elevada. A higiene e 
limpeza da Lan House foi o segundo item melhor avaliado, alcançou média 9,31. Já 
a lanchonete e o atendimento dos funcionários obtiveram médias 9,05 e 8,9 
respectivamente e a avaliação da Lan House no geral apresentou média 9,1. Estes 
resultados mostram que a Mega Cyber Center foi muito bem avaliada, uma vez que 


todas as média das notas atribuídas são superiores a 8,0. 
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GRÁFICO 25- AVALIAÇÃO DA ESTRUTURA E DOS SERVIÇOS DA LAN HOUSE 
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Par obter informações do que os entrevistados consideram como aspectos 
positivos e negativos da Lan House, foram elaboradas 2 questões abertas. As 
respostas obtidas nestas questões foram classificadas e agrupadas em net de 
acordo com os assuntos afins. 

Foram citados como aspectos positivos da Mega Cyber Center, 
principalmente: a boa qualidade dos equipamentos e dos serviços oferecidos (34%); 
o público que a frequenta (24%); e a infra-estrutura e higiene da Lan House (24%), 


como mostra a TABELA 9. 
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TABELA 9- ASPECTOS POSITIVOS DA LAN HOUSE 


ASPECTOS POSITIVOS DA LAN HOUSE E 
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“Resposta múlipla, total superior a 100%. 


Observando os resultados da entrevista com a administradora da Lan 
Houso, nota-se que os aspectos positivos percebidos pelos clientes, condizem com 
os aspectos positivos percebidos pela Lan House, uma vez que a mesma acredita 
que seus pontos fortes são a infra-estrutura, espaço físico, equipamentos, banheiros 
e higiene e limpeza. 

Para mensurar as percepções dos frequentadores foi realizada uma bateria 
de concordância composta por 11 afirmações utilizando uma escala de três pontos: 
concordo, nem concordo/nem discordo e discordo. Para efeito de análise classificou 


se as afirmações relacionadas aos aspectos positivos e negativos. 
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Conforme ilustrado no GRÁFICO 30, no que diz respeito a utilização do 
computador na Lan House, a pesquisa mostra que 3 em cada 4 usuários concordam 
que a mesma ajuda a desenvolver o raciocinio lógico e 65% que desenvolve a 
coordenação motora. 

Os entrevistados também percebem que a frequência na Lan House ajuda a 
fazer novas amizades (84%) e mais da metade acredita que essa frequência 
contribui ainda para desenvolver o conhecimento em inglês. Entretanto 1/3 
discordam dessa afirmação. 

A administração da Lan House acredita que o maior benefício é o fato de 
possibilitar a interação com outras pessoas. Ao invés das crianças e adolescentes 
jogarem games sozinhos em casa, eles interagem com outras pessoas e acabam 
fazendo novas amizades. 

De acordo com Mena (2003) e Pinho (2004), pesquisas realizadas com 


jogadores apontam que o novo hábito de jogar pode melhorar a percepção visual e 


espacial, assim como desenvolver o raciocínio lógico e estratégico. 


GRÁFICO 30- ASPECTOS POSITIVOS DA FREQUÊNCIA NA LAN HOUSE 
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Como a Mega Cyber Center foi muito bem avaliada, cerca de metade dos 
entrevistados não lembrou de nenhum aspecto negativo. Entre aqueles que fizeram 
alguma menção, não houve concentração maior de respostas por net do que 11%. 

Embora a infra-estrutura e higiene da Lan House terem sido consideradas 
um aspecto positivo, 11% dos entrevistados julgam ser ruim a infra-estrutura e 
higiene da Lan House, principalmente pelo fato do ambiente ser quente. Conforme a 
TABELA 10, outros fatores negativos mais citados foram, os preços praticados 
citado por 10% e não poder fumar no interior da Lan House, citado por 7% dos 
entrevistados. 

No que se refere aos aspectos negativos da Mega Cyber Center, a 
administração considera como pontos fracos a falta de divulgação e a falta de 


promoções. 
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TABELA 10- ASPECTOS NEGATIVOS DA LAN HOUSE 
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“Resposta múltipla, total superior a 100%. 


De acordo com o GRÁFICO 31, mais da metade dos entrevistados 
acreditam que a frequência na Lan House atrapalha em seus estudos, no entanto 
essa frequência não atrapalha no relacionamento familiar, citado por 58% dos 


entrevistados. 
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2/3 dos entrevistados concordam que a utilização excessiva do computador 
causa problemas musculares e de postura, e proporção similar julga que está 
utilização também causa problemas visuais. Porém a administração da Lan House 
justifica este fato, explicando que passar 3 horas na frente do computador não causa 
problemas de postura nos clientes, pois as cadeiras são confortáveis e se adaptam à 
altura das pessoas. Explica ainda, que a cadeira utilizada na Lan House é a mesma 
cadeira que as pessoas utiizam num escritório onde passam muito mais tempo 
sentadas. 

Observa-se dois grupos distintos referentes à opinião de que passar muito 
tempo na Lan House faz com que a pessoa se alimente mal, 47% dos entrevistados 
“concordam com a afirmação e 39% discordam. 

Assim como os clientes da Lan House, a administração também concorda 
que a frequência das crianças e adolescentes na Lan House prejudica seus estudos, 
entretanto julgam que são os pais quem devem controlar isso. 

Em matéria publicada por Vicária (2003), destaca-se que as Lan Houses 
antes consideradas inimigas do bom desempenho escolar, agora tentam se tornar 
aliadas da boa educação. Deste modo, pesquisas brasileiras realizadas com 
estudantes, mostram que adolescentes entre 13 e 18 anos que utilizam o 
computador, têm um desempenho em matemática 17,7% melhor do que aqueles 


que não tem acesso à informática, 
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GRÁFICO 31- ASPECTOS NEGATIVOS DA FREQUÊNCIA NA LAN HOUSE 
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Em entrevista realizada na Lan House, percebe-se que a mesma acredita 
que apesar de os jogos oferecidos serem jogos de ação, não apresentam aspecto 
de violência. Trata-se de uma competição como outra qualquer e não toma as 


crianças agressivas. 
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4.8 FREQUÊNCIA E OPINIÃO SOBRE OUTRAS LAN HOUSES 


A pesquisa realizada também levantou quais são as outras Lan Houses 
frequentadas pelos entrevistados e a opinião sobre qual é a melhor Lan House de 
Curitiba. 

Como ilustra o GRÁFICO 32 e a TABELA 11, 29% dos clientes da Mega 
Cyber Center costumam frequentar outras Lan Houses. Das 14 Lan Houses citadas 
pelos entrevistados, destacam-se apenas duas: a Gate 7 e a Neo, com 46% e 21% 
de menções respectivamente, Essas duas Lan Houses mais citadas estão 
localizadas próximas à Mega Cyber Center, tal fato demonstra que as pessoas que 
frequentam estas casas de entretenimento, normalmente o fazem, pois são próximas 
às suas residências ou escolas que frequentam. 

Em entrevista com a administração da Lan House percebe-se que há 


consciência de que a Gate 7 é a sua principal concorrente. 


GRÁFICO 32- FREQUÊNCIA EM OUTRAS LAN HOUSES 
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TABELA 11- OUTRAS LAN HOUSES FREQUENTADAS 


OUTRAS LAN HOUSES: TOTAL 
FREQDENTADAS. [neo] 


“Resposta múltipla, total superior a 100%. 


Observando a TABELA 12, verifica-se que mais de 3/4 dos entrevistados 
julgam que a melhor Lan House de Curitiba é a Mega Cyber Center. Porém, este 
fato pode ser justificado em virtude de 71% dos respondentes não frequentarem 
outras Lan Houses. Sendo assim, acredita-se que essas pessoas não têm 
informações suficientes para concluir que a Mega Cyber Center é realmente a 
melhor Lan House de Curitiba. 

Vale destacar que das 6 pessoas entrevistadas que consideram a Gate 7 a 
melhor Lan House de Curitiba, os motivos citados foram: equipamentos são bons, 
não tem bagunça, o atendimento é bom, os gerentes são atenciosos e tem boas 


promoções 
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TABELA 12- OPINIÃO SBRE QUAL É A MELHOR LAN HOUSE DE CURITIBA 


ORLA E TOTAL 


Moga Cybor Contar 
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4.9 OUTRAS PERCEPÇÕES DOS CONSUMIDORES COM RELAÇÃO 
À FREQUÊNCIA NA LAN HOUSE E UTILIZAÇÃO DO COMPUTADOR 


Mais da metade dos entrevistados tem opinião de que é mais interessante 
praticar atividades físicas num parque ou numa academia do que ficar numa Lan 
House. Contudo, vale ressaltar que 31% dos entrevistados preferem as Lan Houses, 


conforme ilustra o GRÁFICO 33, 
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GRÁFICO 33- OPINIÕES! É MAIS INTERESSANTE E DIVERTIDO PASSAR O TEMPO NUMA LAN 
HOUSE DO QUE EM PARQUES OU ACADEMIAS PRATICANDO ATIVIDADES FÍSICAS 
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Como mostra o GRÁFICO 34, aproximadamente 2/3 dos entrevistados 
acham suficiente o tempo que passam na Lan House, todavia 29% afirmam que 


gostariam de poder passar mais tempo numa Lan House. 


GRÁFICO 34- OPINIÕES! GOSTARIA DE PODER PASSAR MAIS TEMPO NUMA LAN HOUSE DO 
QUE PASSO ATUALMENTE 


Concordo — E Nem concordo, nem discordo Discordo 


148 


5 CONCLUSÕES E RECOMENDAÇÕES 


O presente estudo realizado na Lan House Mega Cyber Center. possibilita 
identificar o perfil de seus frequentadores. os motivos que levam a frequentar a Lan 
House, seus hábitos e consumo na Lan House, bem como suas opiniões e 
percepções relacionadas a frequência na Lan House 

A partir do estudo do perfil dos frequentadores da Mega Cyber Center, 
conclui-se que são homens (90%), em sua maioria solteiros, com idade entre 11 e 
47 anos que moram com os pais. 

Como identificou a pesquisa. a grande maioria dos clientes são estudantes, 
(84%) principalmente do colégio Positivo. Percebeu-se também que o número de 
pessoas que se dedica ao estudo de uma lingua estrangeira é bastante expressivo. 
sendo o inglês o idioma mais estudado. 

Das pessoas que exercem atividade profissional, a maioria ocupa um cargo 
de funcionário sem função de chefia. 

Em virtude da maioria dos frequentadores terem idade entre 11 e 17 anos, 
maioria cursou ensino fundamental e médio (89%). 

Com relação aos hábitos dos frequentadores da Lan House, pôde-se 
constatar que os mesmos costumam administrar o seu tempo fora da escola e do 
trabalho da seguinte maneira: em média ficam de 1 a 2 horas assistindo televisão, 
de 1a 3 horas utilizando o computador para jogar e de 1 a 3 horas navegando na 
internet. 

Verifica-se também que das pessoas que costumam fazer atividades 
escolares/acadêmicas (38%) e têm hábitos de leitura (49%), o mais comum é alocar 


apenas 1 hora diariamente. Entretanto. existe um grupo significativo de pessoas que 


149 


não exercem tais atividades diariamente: 38% não costumam fazer atividades 
escolares/acadêmicas e 30% não têm o hábito de ler diariamente. Quanto à 
frequência em shopping centers, observa-se que mais da metade dos entrevistados 
costumam frequentar de 1 a 2 vezes na semana. 

Pelos resultados apresentados na pesquisa, percebe-se que o número de 
pessoas que se dedicam à prática de algum esporte é bastante expressivo (71%). O 
tempo que as pessoas costumam realizar atividades físicas é de 1 a 2 horas 
diariamente 

Observando os resultados, compreende-se que mais da metade dos 
respondentes não concorda que seja mais interessante e divertido passar o tempo 
em uma Lan House do que em parques ou academias praticando atividades físicas. 
Isto prova que a Lan House é mais uma forma de entretenimento, já que as pessoas 
ainda preferem realizar outras atividades 

Estes resultados mostram que os frequentadores da Lan House não ficam 
limitados aos jogos, eles procuram ter uma vida cotidiana normal. 

Segundo Valenza (2005), é cada vez mais comum o número de crianças e 
adolescentes que apresentam problemas posturais e lesões nos tendões por passar 
horas sentados em frente ao computador. Conforme a opinião do ortopedista Edson 
Pudles em entrevista realizada por Sais (2003), o adolescente que leva uma vida 
sedentária pode sofrer encurtamento muscular é desvios na postura. Entretanto, o 
estudo realizado na Mega Cyber Center mostra que a maioria dos clientes procura 
levar uma vida saudável através da prática de esportes, que de certa forma é uma 
maneira de compensar o corpo pelo tempo de utilização do computador. 

Pelo fato da Mega Cyber Center ser uma Lan House de grande porte e 


apresentar uma estrutura física chamativa, a metade dos frequentadores (51%) 


150 


tomou conhecimento da existência da Lan House passando em frente ao local, 
Outra maneira bastante citada pelos clientes foi a indicação de amigos (43%). Deste 
modo, o boca a boca de caráter positivo, condiz com a opinião dos frequentadores 
uma vez que a Lan House apresenta um ótimo desempenho nos itens avaliados na 
pesquisa. 

Identificou-se através da pesquisa, que os motivos que levam as pessoas a 
frequentarem a Mega Cyber Center são principalmente: a companhia dos amigos, a 
qualidade dos equipamentos, a boa localização e a variedade dos jogos. Pelo fato 
dos clientes prezarem a companhia dos amigos, percebe-se que a maioria deles 
costuma frequentar a Lan House acompanhado dos mesmos. 

Neste estudo também póde-se constatar que de todos os serviços 
oferecidos pela Lan House, o mais utilizado são os jogos em rede citados por 75% 
dos frequentadores. Entretanto, apesar da maioria dos clientes jogarem em rede, 
verifica-se que apenas 8% dos entrevistados costumam participar de campeonatos. 
Todavia, a maioria dos respondentes disse que gostaria que a Mega Cyber Center 
proporcionasse campeonatos de jogos em rede. Portanto. cabe à Lan House, 
oferecer tais campeonatos, uma vez que os mesmos possam contribuir para 
aumentar à satisfação de seus clientes e consequentemente gerar maiores lucros. 

Quanto à maneira pelas quais os clientes se locomovem até a Lan House, a 
pesquisa mostra que as pessoas costumam ir a pé (35%), de carona (26%) e de 
carro próprio (26%) 

Em relação à frequência semanal, ao tempo que costumam permanecer na 
Lan House, ao melhor dia da semana e o melhor horário para frequentar a Mega 
Cyber Center, conclui-se que a maioria dos entrevistados costuma ir de 1 a 2 vezes 


na semana e permanecer de 1 a 3 horas. Os dias preferidos para frequentar são 
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sexta-feira e sábado, concentrando 77% das citações, no horário das 12:00 às 18:00 
horas, 

O estudo constata que os clientes da Mega Cyber Center estão satisfeitos 
com o tempo que passam na Lan House e afirmam não ter vontade de passar mais 
tempo do que o de costume, 

Os clientes da Mega Cyber Center costumam gastar em média de R$6.00 a 
R$10,00 com a utilização do computador e até R$5,00 na lanchonete, contudo é alto 
o número de pessoas que não costumam consumir na lanchonete (42%). Dos que 
consomem na lanchonete, a maioria compra refrigerante e sanduichelcachorro- 
quente, 

Ao avaliar a tabela de preços praticados pela Lan House, os frequentadores 
percebem que o preço cobrado pela hora de utilização do computador, o preço das 
bebidas e o preço dos sanduiches são justos. Já na avaliação dos preços dos 
doces, 25% acham caros e 22% acham justos. Observa-se também que os clientes 
acreditam que a Mega Cyber Center trabalha com preços iguais aos das outras Lan 
Houses, citado por mais da metade dos entrevistados. 

A opinião dos frequentadores com relação aos aspectos positivos da Lan 
House, condiz com a opinião da administração da Mega Cyber Center. Ambos 
acreditam que a boa qualidade dos equipamentos, a higiene e limpeza e a infra- 
estrutura no geral, são os pontos fortes da Lan House. Este resultado demonstra 
que a imagem que a Lan House busca passar aos seus clientes é realmente o que 
eles percebem, 

Observa-se também nos resultados da pesquisa. que os frequentadores 
percebem alguns benefícios na frequência e utilização do computador na Lan 


House. Acreditam que ajuda a desenvolver o raciocínio lógico, a coordenação 
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motora e o inglês, além da possibilidade de fazer novas amizades. O 
desenvolvimento intelectual percebido pelos entrevistados confirma os resultados 
obtidos através de uma pesquisa realizada com jogadores, na qual identificou-se 
que o novo hábito de jogar pode desenvolver o raciocinio lógico e estratégico, assim 
“como melhorar a percepção visual e espacial (MENA, 2003; PINHO, 2004). 

A pesquisa mostra que os aspectos referentes à estrutura são fatores de 
significativa importância na escolha de uma Lan House, sendo assim, os clientes 
demonstram estar muito satisfeitos com o desempenho da Mega Cyber Center. uma 
vez que a mesma foi muito bem avaliada em todos os quesitos pesquisados e 
obteve uma média altissima (9,1) para a Lan House no geral. 

Quanto aos aspectos negativos da Lan House, nota-se que pela Mega Cyber 
Center ter sido muito bem avaliada, muitas pessoas não lembraram de nenhum 
ponto fraco. Contudo, os itens mais citados foram a infra-estrutura e higiene ruim e 
os preços praticados pela Lan House. 

Nos itens pesquisados sobre os danos que a frequência na Lan House pode 
causar, percebe-se que os entrevistados têm a opinião de que a mesma atrapalha 
em seus estudos, porém não interfere no seu relacionamento familiar, opinião esta 
de mais da metade dos entrevistados. Já com relação aos danos que a utilização 
excessiva do computador pode causar, ressalta-se que a maioria dos respondentes 
considera este abuso causador de problemas visuais, musculares e de postura. 
Também acreditam que passar muito tempo numa Lan House faz com que a pessoa 
se alimente mal, 

Como é bastante expressivo o número de pessoas que concordam com a 
afirmação, “utilizar muito tempo o computador causa problemas visuais”, recomenda- 


se à Mega Cyber Center, que adquira protetores de tela para os computadores. uma 
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vez que este diminui a luminosidade tomando-se então menos prejudicial aos olhos 
dos clientes que passam muito tempo em frente ao computador. 

Pôde-se constatar através da pesquisa, que 29% dos clientes da Mega 
Cyber Center frequentam outras Lan Houses, dentre as mais citadas estão a Gate 7. 
citada por pouco menos da metade dos entrevistados e a Neo, citada por 21%. Este 
resultado confirma a opinião da administração da Lan House, quando afirma que a 
Gate 7 é a sua maior concorrente. 

Levando em conta a opinião da maioria, verifica-se que a Mega Cyber 
Center é considerada a melhor Lan House de Curitiba na opinião dos entrevistados. 
Porém, é grande o número de pessoas que não frequentam outras Lan Houses, o 
que torna difícil acreditar que esta é realmente a opinião da maioria, uma vez que 
estas pessoas não têm informações suficientes para comparar a Mega Cyber Center 
com outras Lan Houses. 

Contradizendo diversos prognósticos desse tipo de hábito, a frequência em 
Lan Houses pelos curitibanos não pode ser vista como algo nocivo à saúde, haja 
vista a maioria praticar esportes e frequentar shopping centers, 53% fazer atividades 
acadêmicas/escolares e 43% ter hábitos de leitura diariamente. 

Em entrevista realizada com um ortopedista por Sais (2003), constata-se 
que o especialista recomenda que a cada hora de jogo, seja feita uma pausa de 15 
minutos para um alongamento, evitando assim a sobrecarga em certos músculos. 
Portanto, a Mega Cyber Center pode utilizar-se de um sistema no qual passada uma 
hora de utilização do computador, apareça um aviso na tela para lembrar ao jogador 
de movimentar o corpo, assim compensando-o peio esforço repetitivo. 

Com o intuito de aumentar a sua participação de mercado, a Mega Cyber 


Center pode buscar a prospecção de clientes disponi 


izando um serviço de 
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condução para buscar e levar as crianças e os adolescentes em casa em busca de 
abranger um público que mora mais distante da Lan House e por isso não a 
frequenta. 

Também realizar parcerias junto aos centros de idiomas e academias onde 
utilizaria o mesmo serviço de condução para buscar as crianças nestes 
estabelecimentos estendendo assim, o tempo de diversão dentro da Lan House. 
Estas crianças permaneceriam por algumas horas até que seus pais, ou até mesmo 
a condução da Mega Cyber Center pudessem levá-los para casa. Isto minimizaria a 
preocupação dos pais ou responsáveis com o tempo ocioso de seus filhos 

Como 24% do público frequentador da Lan House têm idade entre 11 e 14 
anos, recomenda-se que a mesma preze a segurança dessas crianças no periodo 
em que estão se divertindo na Lan House. Para obter maior controle poderia ser feita 
uma carterinha na qual a criança chegue e entregue a carterinha no caixa para a 


liberação do computador, e na sé 


ja tenha que retirar a carterinha para que possa 


utilizá-la novamente outro dia. Isso fari 


com que existisse um maior controle por 
parte da Mega Cyber Center e uma maior segurança por parte dos pais. 

Outra forma para que os pais se sintam mais seguros ao deixar seus filhos 
na Lan House, seria a Mega Cyber Center contar com um “ciberbabá”, como já 
existem em outras Lan Houses, que é um funcionário que controla o horário das 
crianças e as encaminham até o carro quando seus pais ou responsáveis vem 
buscá-las. 

Como os clientes gostariam que a Mega Cyber Center proporcionasse 
campeonatos de games, poderiam ser realizados competições internas onde os três 
melhores jogadores do campeonato estariam isentos de pagar as horas de jogo no 


período de 1 mês. Os campeonatos estimulariam uma maior frequência na Lan 
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House, uma vez que para serem os melhores as pessoas viriam treinar mais vezes e 
consequentemente estimularia um maior consume na lanchonete. 

Para manter um relacionamento com seus clientes. a Mega Cyber Center 
poderia enviar mala-direta em datas comemorativas bem como informações sobre 
as novidades de jogos e campeonatos da Lan House, criando assim, uma maior 
proximidade com seus clientes tornando-os ainda mais satisfeitos e fiéis à Mega 
Cyber Center 

Tendo em vista que o único meio de divulgação da Lan House têm sido 
através do boca a boca e das festas de aniversário, a Mega Cyber Center deve dar 
maior ênfase na divulgação do espaço para a realização das festas. Poderiam ser 
entregues folders para as crianças e adolescentes na saída das escolas e dos 
cursos de idiomas e para que os pais também tomassem conhecimento deveriam 
ser entregues folders nas portarias dos prédios. 

A entrevista com a administração da Lan House mostra que a mesma 
percebe que a falta de estacionamento e segurança para os veiculos dos clientes, é 
um fator que prejudica a Mega Cyber Center e impede que a mesma atinja um 
público diferenciado. Cabe a Lan House colocar a disposição dos clientes uma 
pessoa que vigie os veiculos no período de permanência na Lan House. 

Através do estudo realizado, pode-se concluir que a Mega Cyber Center está 
tendo um bom desempenho e que é um local que oferece lazer e diversão saudável 
para as pessoas através do entretenimento dos jogos que, além de estimular o 


raciocínio lógico e a coordenação motora, promove a oportunidade de fazer novas 


amizades. 
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ANEXO 1 


Questionário nº 


Bom dia (tarde/noie), meu nome é Paula, eu sou estudante do curso de Marketing da Universidade Tuiuti do Paraná e estou 
realizando uma pesquisa com os frequentadores da Lan House Mega Cyber Center. Esta pesquisa tem por objetivo verificar o 
“comportamento dos usuários desta Lan House, Sua colaboração respondendo às questões do questionário é muito importante 
para a realização do meu trabalho. Desde já, quero lhe informar que as informações obtidas atraves deste trabalho serão 
utilizadas somente para à realização do mesmo. Garanto a você que seu nome ficará em sigilo absoluto. Antecipadamente 
agradeço a sua colaboração! 


Quando a pergunta vier seguida de RU — resposta única — signfica que você deve assinalar apenas uma altemativa de 
resposta, 
“Quando & pergunta vler seguida de RM — resposta múlipla - significa que você podo assinalar várias altemativas de 
resposta, 


PERFILDO ENTREVISTADO 
Tr Sexo: RU) Ticino — 2 )Feminiro 
2 dade: GRU), 


5- Estado Chi (RU) TEJSolcio 20 Casado 50] Divorciadoepando [Vivo | 
Atualmente você: (RU) 

1. JApemas estuda — 2. LJApenes trabalha 3. Elrabalha estuda 4. [JNem trabalha nem estuda 

5º Qual o seu Grau de Escolaridade? (RU) 

1 Ensino fundamental (1a 4º sério 3. Ensino Superior incompleto (fnculdado) 

2º Ensino fundamental (8º a 8 série) 6. Ensino Superior completo (faculdade) 

3. [Ensino médio incompleto (1º a 3º série do 2º grau) 7. E]Pós-graduação (Curso de Especialização) 

a. Dlensino médio completo (1a º série do2º grau) 8. []Mestado 


9. Elboutorado 
6 [Para quem estuda) onde estuda? Nome da escola (RU) 


7 Quala sua ocupação atual? (RU) 


1 DJEstud 6. C)Funcionário Público 
2 Dsag 7. Elautônomo 

3. EJFuncionário sem função de chefia 8. CJDo lar 

&. ElFuncionário com função de chefia 9. Dlaposentado 

5. Eroprictário Sócio de empresa. 10. T Desempregado 
8 Estuda alguma língua estrangeira? (RU) T[]Sim 2] JNio 

9- “Caso sim) Quais? (RM) 

1. Inglés 4. Matiano 

2. DD Espanhol 5 Alemão 

3 DD Francês 6 E] Outras. Quais? 


Tô Você mora em Curitiba? (RU) 

ESim (Caso sim) Sus família também mora em Curitiba? 1 C)Sim  2/C]Não 
|2.T)Não (Caso não) Em qual cidade? 

11- Atualmente você mora: (RU) 


1 DSorinho. 7. E)Com a mãe eos inmãos 
2: ECom o pu, mãe e irmãos 8. ElCom o pai e os irmãos 
3 Com o púi camãe 9. EJCom parentes. 
&. E)Somente com a mãe 19, LlCom amigos 
5. E)Somente com o pai 1. BlOutros, Que 


6. [Somemte com os irmãos. 


PERFIL DO ENTREVISTADO 
TE Praca algum porte? (RU) T[]Sim 25 Jnão 
13º (Caso sim) Quais? (RM) 


ED Futebol 

2 Dválei 

3. Basquete 8. ED Aletismo 
a. Handba 9. Denis 


5. Natação 10. Tl] Outros. Quais? 


THE Assinale quanto tempo por dia costuma exercer as atividades abaixo: (RU) ss] 
5. Assisir tolevisão z 7 

já 2Ulizar o computador parajogar 7 1 

14 3Utlizar a internet [ T | 
is dPraicar esportes T T 

15 STarefas escolaresTacodêmicas — 7 T 

1H 6Leitura livros, revistas jornais) 7 7 

15- Quantas vezes por semana costuma ir ao shopping? (RU) 


D f vezes DD Nenhuma 


HABITOS DE CONSUMO NA LAN HOUSE MEGA CYBER CENTER 


T6- Através de qual meio de comunicação você conheecu a Lan House Mega Cyber Center? (RU) 


1. DJrolder 2 sia 5. indicação à. L)Passou no local 
17. Na sua opinião, quais s principais motivos para frequentar a Lan House Mega Cyber Center? (RM) 

1. ElQualidade dos equipamentos 5. L]Companhia dos amigos 

2: EVariedade dos jogos. 6. EN possuir computador em casa 

3. Eloa localização. 7. BJoutros, Quais? 


4 lanchonete 


18- Quais serviços você costuma utilizar na Lam House Mega Cyber Center? (RM) 


1. Dliogar em rede 5. Cjfazer trabalhos 
2 Bliorar Online 6 DlOutros. Quais? 
5. ElNavegar na imtermet 

|8. Date Papo 


T9- Contuma participar de com peomatos de jogos em rede? RIO) 1[]Sim 2 JNão 


20- Quais os meios de transporte que você utíliza para vir até a Lan House Micga Cyber Center? (RU) 


1. DlCarona (com pais, immãos, etc) 4, LJTáxi JA pé 
2 ElMoto própria. 5. Elônidus 
3. [Caro próprio é Dicicieta 
21. Costuma vir a Lam House Mega Cyber Center: (RU) 
1. EJSoxinho. à, Llprimos 7. DlOutros, Quais? 
2. ElCom amigos. 5. ais, 
3 Elimãos 6 [Outros parentes J 
23- Quantas vezes por SEMANA Você costuma vir até a Lam House Mega Cyber Center: (RU) 
Lo tvems 
33" Em média, quanto tempo você costuma permanecer cada vez que freglienta a Lan House Mega Cyber Center: 
qui 

horas | 
247 Na sua opinião, quais os melhores dias da semana para irequentar a Lan House Mega Cyber Center: RM) 
1. EJbomingo 3. E) Terça 3. Dl Quina 7. E) Sábado 
2.) Segunda 4 DJ Quarta 6 D) Sexta 


25-“Qual 0 melhor horário para irequentar à Lam House Mega Cyber Center: (RU) 
1. C)Doas 12:00 às 18:00 [2 [] Das 1800452000  [3.[] Das 20:00 6 00:00 | Após às 00:00 


26- Em média, quanto você costuma gastar COM A UTILIZAÇÃO DO COMPUTADOR cada vez que freqienta 
a Lan House Mega Cyber Center: (RU) 


1. Javé Rs 5,00 4. [EJDe R$16,00 a R$20,00 
2. E] De R$6,00 a R$10,00 5. [Mais de R$ 20,00 
[O] De R$11,00 a R$15,00 


27- Em média, quanto você costuma gastar cada vez que frequenta a LANCHONETE da Lan House Mega Cyber 
Center: (RU) 


1 JMe Rs 500 à. EJDe R$16,00 a R$20,00 

2 E DeR$soansiago 5. Mais de R$ 20,00 

3. E] De R$11,00 a R$15,00 6. E Nado. 

28- Quais produtos você costuma consumir na LANCHONETE da Lam House Mega Cyber Center? (RM) 
1 água imdulches/Cachorro Quente 

2 ElRcrigerante 5. ElDoce (chocolates, balas, ete.. 

3 DSaleadinho 6. Nenhum 


7. Dutos. Quais? 


35= Como você m 


bela de preços da Lan House Mega Cyier Center com relação az (RU) 


CARA JUSTA BARATA 
257 Hora de uolização do computador 1 2 E 
252. Bebidas t 2 5 
203 Sanduiches t E 5 
264 Doces t L 2 5 


3%: No geral, você considera esses valores? (RU) 
1. Superiores aos valores praticados pelas outras Lam House. 
2. [3 leuais aos valores praticados pelas outras Lan Houses. 

[O inerioces nos valores praticados pelas outras Lan Houses. 


AVALIAÇÃO DOS SERVIÇOS OFERECIDOS PELA LAN HOUSE MEGA CVDER CENTER 


315 Escolha uma nota de O a TO com relação a: (RU) 


311 Número de computadores 7 / 
312" Qualidade dos equipamentos 7 7 
313º — Atendimento dos funcionários 7 7 
314º Higiene é Limpeza 

315 Lanchonete z 7 
316 Lan House no geral 7 7 


32: Além da Lan House Mega Cyber Center, você costuma freqiiontar outras Lan Houses? (RU) 
[Sim — 2L)não 


33" (Caso Sim) Quais? (RM) (No máximo três] 
[a 

2 

> 


34- Na sua opinião, qual é a melhor Lan House de Curitiba?” 


35- Porque? 


PERCEPÇÃO DOS CONSUMIDORES 


36- Leia ae afirmações abaixo e assinale a opção que melhor retrata a sua opinião: (RU) 


CONCORDO | NEM CONCORDO, 
NEM DISCORDO. 


DISCORDO 


36.14 utilização do compurador na Lam House ajuda a T 2 
desenvolver a coordenação motora. 


363- À utilização do computador nã Lam House ajuda a T E 
desenvolver o raciocínio lógico. 


363-4 Fregnência na Lan House ajuda fizer povas amizades. 


364 À freglência na Lan House ajuda a desenvolver o inglês. 


36.5-A Trequência na Lan House atrapalha os estudos 


36.6-A Trequência na Lam House atrapalha o relacionamento 
familiar 


36.7-Passar muito tempo na Lan House faz com que a pessou se T 
alimente mal 


368-Uulizar muího tempo 0 compurador Causa problemas Visuais T 


36 9-Liúlizar muito tempo o computador causa problemas. t a 
sculares de postura. 


36.10- É mais interessante e divertido passar 0 tempo numa Lan T 
House do que em parques ou academias praticando atividades. 
fisicas. 


36.TI- Gostaria de poder passar mais tempo numa Lam House do T z 
que passo atualmente, 


36.12- Seria interessante so 4 Lam Fiouso propor 


“campeonatos de games. 


350 que você mais gosta na Lam House Micga Cyber Conter? 


38- O que você menos gosta na Lam House Micga Cyber Conter? 


AGRADEÇO A SUA COLABORAÇÃO! 


Dia Horário. 


ANEXO 2 


Bom dia, meu nome é Paula Schreiber França e eu sou estudante do curso de Marketing da Universidade Tuiuti do 
Paran, Esta entrevista tem como objetivo completar enriquecer o estudo que eu estou realizando na Lan House 
Mega Cyber Center. Desde já, agradeço a sua colaboração. Muito Obrigada! 


Nome do entrevistado: Cargo que ocupa: 


ANÁLISE DE AMBIENTE DA LAN HOUSE 


1- Como surgiu a idéia de montar uma Lan House? Quem idealizou? 
2- A Lan House Mega Cyber Center é de um único dono? 
3-Quantos funcionários trabalham na Lan House Mega Cyber Center? 


4- Quais serviços a Lan House Mega Cyber Center oferece aos seus clientes? (lanchonete, 
espaço para festas, impressão, etc.) 


5- Quem são os concorrentes da Mega Cyber Center? Por quê? 

6- Quais são as normas e as regulamentações seguidas pela Lan House Mega Cyber Center? 
7- Quais são os meios de comunicação utilizados para a divulgação da Lan House? Por que? 
8- O que vocês consideram como pontos fortes da Mega Cyber Center? Por quê? 


9- O que vocês consideram como pontos fracos da Mega Cyber Center? Por quê? 


PERFIL DOS FREQUENTADORES 


10- Quem são as pessoas que fregentam a Mega Cyber Center? (sexo, faixa ctária, colégio que 
estuda, classe sócio-econômica, morador de qual bairro). Esse é o público-alvo que a empresa 
deseja atingir? 

11- Os funcionários têm treinamento especial para lidar com este tipo de público? 

12- Quanto as pessoas gastam em média, cada vez que fregilentam a Lan House? 


13- Qual é o dia e o horário mais movimentado da Lan House? 


14- Quanto tempo em média os fregiientadores costumam utilizar o computador? 


PERCEPÇÃO DA LAN HOUSE QUANTO A INFLUÊNCIA NO 
COMPORTAMENTO DE SEUS FREQUENTADORES 


15- Na sua opinião, utilizar os serviços da Lan House ajuda no desenvolvimento das crianças e 
adolescentes? (coordenação motora, raciocínio, inglês, cte.) 


16- Sabe-se que existe uma preocupação com relação a saúde fisica e psicológica das crianças e 
adolescentes que utilizam muito tempo o computador na Lan House. A Mega Cyber Center toma 


alguma atitude preventiva quanto a isso? 


17- Existem clientes da Lan House que são viciados nos jogos? Como vocês encaram isso? 
Fazem algo para reverter esta situação? 


18- Na sua opinião, os jogos oferecidos na Lan House incentivam a violência? Por quê? 
19- A fregiência das crianças « adolescentes na Lan House prejudica seus estudos? 


20- Quais as providências ou medidas de segurança que a Mega Cyber Center oferece aos pais 
que deixam seus filhos na Lan House? 


MUDANÇA NOS SERVIÇOS E NA ESTRUTURA DA LAN HOUSE 


21- É interessante para a Mega realizar as festas de aniversário? Por quê? 
22- Por que a Lan House parou de disponibilizar aos seus clientes o 3º andar da loja? 
23- Por que a Mega Cyber Center parou de oferecer os cursos de informática? 


24- Por que a Lan House parou de oferecer pipoca ou sanduíche para as pessoas que vem no 
Mega Night? 


25. A Lan House continua disponibilizando aos pais das crianças que frequentam a Lan House, o 
serviço de monitoramento dos filhos através de uma senha pela intemet? Caso sim, os pais 
utilizam este serviço? 


26- Porque a Mega Cyber Center parou de funcionar 24 horas por dia? 


VIABILIDADE DE NOVAS IDÉIAS 


27- Quais são os planos para o futuro da Lan House Mega Cyber Center? Continuarão atuando 
da mesma maneira? Quais as perspectivas? 


28- A falta de estacionamento, é um fator que prejudica a Lan House? 


29- Você acha que se a Lan House oferecesse estacionamento e maior segurança para os 
veículos dos clientes vocês abrangeriam um público diferenciado? 


30- Vocês mantêm algum programa de relacionamento ou fidelidade com seus clientes? (Ex. 
envio de cartões em datas comemorativas, mala-direta com informações sobre promoções, 
programas de acúmulo de pontos para ganhar descontos ou prêmios, etc.) Caso sim, quais? Caso 
não, por quê? 


VIABILIDADE DE NOVAS IDÉIAS 


- Qual é a viabilidade de vocês implantarem um programa de incentivo aos estudos das 
ças e dos adolescentes que frequentam a Lan House, na qual os estudantes que tiverem 
notas altas, ou passarem por média, ganhem bônus, descontos ou prêmios? 


32- Vocês realizam campeonatos de games, internos ou externos? Caso não, por quê? 
dispostos à desenvolver esta idéia? 


33- Você acha que seria interessante que a Mega Cyber Center oferecesse um serviço de 
condução para buscar e levar as crianças em casa? Existe possibilidade de viabilizar est 


? 


OBRIGADA PELA COLABORAÇÃO! 


iii Ed 


MARKETING 


MEGA CYaER CENTER 


MEGA CYBER CENTER 


PERFIL DOS ENTREVISTADOS 


Oeução 
não de aa ue ado 


O QUE PRATICA EspOR 


MELHOR HORÁRIO PARA FREQUENTAR A 


ÇÃO DOS REI 


Opa ee os prados pelo LH 


NLÇÕES É reco! 


Eros 5 
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